PAZARLAMA BABLAMINDA GELENEKSEL VE INTERNETTE ABIZDAN AGIZA
lLETI$IM: KURAMSAL BIR CERGEVE

Erkan AKAR®

oz

Agizdan agiza iletisim ya da szl Vagizdan iletisim, gergekte insanlarin gunlik yasamlarin-
da sklikla kullandiklart ve etkiye maruz kaldiklar: iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisimin
yarattig: etki 6zellikle internet kullamminin yayginlagsmastyla birlikte daha beirgin ve dnemli hale
gelmistir. Pazarlamacilarin konuya yakin ilgi gostermesiyle yeni bir boyut kazanan tim kisilerara-
st iletisimler yakindan izlenmeye baslamis ve yonlendirilmek istenmistir. Calismada geleneksel ve
internette agizdan agiza iletisim kavramlarinin agiklanmas: ve ¢zellikle pazarlama baglaminda
agizdan agiza iletisimin hem geleneksd olarak hem internet boyutuyla ortaya konmasi amaglan-
maktadir. Bu amagla pazarlama baglaminda kavramsal bir geleneksel agizdan agiza iletisim mo-
deli veinternette agizdan agizailetisim moddi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Agizdan Agiza lletisim, Pazarlama Baglaminda Gelenek-
sel Agizdan Agiza lletisim, Internette Agizdan Agiza lletisim, Pezarlama Baglaminda Internette
Agizdan Agiza Tl etigim.

TRADITIONAL AND ONLINE WORD-OF-MOUTH IN MARKETING
CONTEXT: ATHEORETICAL FRAMEWORK

ABSTRACT

In fact, word-of-mouth or verbal communication is a type of communication which the
people use frequently, and by which they are influenced in daily life. The effect created by word-
of-mouth has become more evident and more important especially after the widespread use of
internet. All interpersonal communication means, which has gained a new dimension with the
close interest of marketers to the topic, have started to be followed closely and wanted to be
conducted. In this study, it is amed that the concepts of ‘traditional word-of-mouth’ and ‘online
word-of-mouth’ will be explained, and word-of-mouth will be presented in terms of both
traditional means and online means, particularly in marketing context. For this purpose, a
conceptua ‘traditional word-of-mouth model’ and * online word-of-mouth model’ have been put
forward in marketing context.

Keywords: Traditional Word-of-Mouth, Traditional Word-of-Mouth in Marketing Context,
Online Word-of-Mouth, Online Word-of-Mouth in Marketing Context.
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GIRIS

Konusularak ya da sozlU olarak yapilan iletisimler insanlarin etkilesimle-
riyle meydana gelir. Konusmamn gicl yiuz-yize gerceklesen yapisindan kay-
naklanir. Bu tarz iletisimler agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir.
Karsilikli sohbet tarzinda gergeklesmesi onu dogal kilmakta ve ictenligin ortaya
cikmasini saglamaktadir. insanlarin aralarinda yaptiklar: konusmalar birer tavsi-
ye ya da dedikodu niteliginde diger insanlarin tutumlar: ve davramglar: Uzerinde
etki yaratmaktadir. Bu yizden agizdan agiza iletisimler 6nem kazanmustir. Tek-
nolojik gelismeler bu iletisimlerin yeni bir boyut kazanmasini saglamistir. Bu
baglamda internette agizdan agiza iletisimler meydana gelmektedir. Her iki or-
tamdaki iletisim tlrinin yarattig: etkinin insan dolayisiyla tiketici davramslari-
N etkilemes pazarlama alamnda kullamlabilir mi sorusunu giindeme getirmistir.

|. GELENEKSEL AGIZDAN AGIZA ILETiSIM TANIMI VE
KAPSAMI

Yillardir agizdan agiza iletisimin-Ingilizce kisaltmass WOM- insanlarin ne
bildikleri, ne hissettikleri ve ne yapt:klar: Gzerinde biiyuk bir etkiye sahip oldugu
kabul edilmektedir. Kisileraras etkiye agirl:k verilmesi eskiye dayanmaktad:r.
Aristo’'nun Rhetorik adl: kitab:nda ikna sanat:na vurgu yap:lmas: ve bir konus-
mac:n:n kontrolUndeki tic dnemli seyin: ethos (degerler sistemi), pathos (duygu-
sall:k) ve logos (mant:k) oldugunun belirtilmesi (Buttle, 1998: 241-242) buna
ornek olarak gosterilebilir. /nsanlarin konusmaya basladigi zamandan beri agiz-
dan agiza iletisim vardir (Procter ve Richards, 2002) ve bu tir bir kisileraras
iletisimtiketici davranslar: Uzerinde etkili olmaktadur.

Agizdan agiza iletisimin tiketici davranislar: Uzerindeki etkisine iligkin ilk
aragtirmacilardan biri olan John Arndt':n (Buttle, 1998: 242) agizdan agiza
iletisim: “Marka, Urin ya da bir hizmetle ilgili haber alan ile ticari olmadigi
algilanan iletisim kuran arasindaki yiz yuze sozlU iletisimlerdir” (Stokes ve
Lomax, 2002: 350) seklinde yaptigi tammlama geleneksel agizdan agiza il etisi-
mi ifade etmektedir.

Richins (1983), agizdan agiza iletisimi, tatmin edici olan veya olmayan bir
Urin ya da perakendeci kurulusla ilgili kisisel deneyimlerini en azindan bir ar-
kadasina, tamdiga ya da aile Uyesine sdyleme davrans: olarak tarif eimektedir.
Bu informal kisileraras iletisimler dogal olarak degerlendirilir. Bu sayede mus-
teriler pozitif veya negatif bilgiyi tavsiye etme ya da bir saticimn yaptiklarin
kiicimseme biciminde baskalarina anlatirlar (Cheng vd., 2006: 97). TUketiciler
arasinda kisisel informal iletisim degisimlerini ifade eden agizdan agiza iletisim,
objektif ve/veya siibjektif bicimde olabilmektedir (0rnegin objektif Urun bilgisi
veya stlbjektif kisisel fikir ve tecriibe aktarim gibi) (Eaton, 2008).
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Bone (1992: 579) ise agizdan agiza iletisimin, hig biri bir pazarlama kay-
nagint temsil etmeyen, iki ya da daha fazla birey arasinda fikirlerin, distincele-
rin ve yorumlarin degisimi olan bir grup fenomeni olarak tanimlanabilecegini
ifade etmektedir.

Geleneksel agizdan agiza iletisim terimi; &) Urdn saglayici, b) bagimsiz
uzmanlar, aile ve arkadaslar ve c) gercek ya da potansiyel tuketiciler gibi grup-
lar arasinda sozlu iletisimler (hem pozitif hem negatif) icin kullanilmaktadir
(Ennew vd., 2000: 75). Sernovitz vd. (2006: 4), agizdan agiza iletisimi “tuketi-
ciden tUketiciye pazarlama (CtoC Marketing)” olarak adlandirarak, pazarlamac-
larla konusma yapmak yerine gergek kisilerin kendi aralarinda konusmalar: ola-
rak ifade etmektedirler. Bu baglamda geleneksel agizdan agiza iletisim, “gercek
kisiler” arasinda meydana gelen “dogal, sozlU ve ylz-yluze® iletisimler olarak
ele alinabilir.

Tuketici davranzslarinda, tiketicilerin tutum ve davranglarin:n sekillenme-
sinde agizdan agiza iletisimin 6énemli bir rol oynadig: genis kabul géren bir
gorUstlr. 1995'te Katz ve Lazarsfeld, agizdan ag:iza iletisimin marka degistir-
mede tiketicileri etkileme bakimundan gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel
satistan dort kat ve radyo reklamlar:ndan iki kat daha etkili oldugunu ortaya
koymuslard:r (Harrison-Walker, 2001: 60). Cogu arastirma agizdan agiza ileti-
simin pazarda en etkili iletisim kanallarindan biri oldugunu gostermektedir.
Agizdan agiza iletisimin bu gliclini kanitlayan ise: Bu iletisim seklinin pazarla-
maci tarafindan baglatilan iletisimlerden daha inanilir gordlmesidir. Cinki agiz-
dan agiza iletisim “benim gibi insan” algilamasi yaratmakta ve tarafsizlig: icer-
mektedir (Allsop vd., 2007: 398). Agizdan ag:iza iletisimin ticari olmayan doga-
s, sirket tarafindan baglatilan tutundurma cabalariyla kiyaslandiginda, daha az
kuskulamImasina (Gremler vd., 2001: 44) sebep olmaktadir.

Tiketici artan bir sekilde tglincli sahislarca yapilan tavsiyenin dogru ve
bagimsizlig1 hakkinda supheci oldugundan dolayi, agizdan agiza iletisim, “han-
gis” sorusunun iyi arastirilcigr yazili Urin bilgisi kaynaklarindan daha etkili
olabilir. Paradoksal olarak sirketler artan bir sekilde tavsiye yapma slrecine
miidahal e yoluyla agizdan agiza iletisimin guicinin kullamlmast icin girigimler-
de bulunmaktadir (Stokes ve Lomax, 2002: 350).

Gilnimizde tuketiciligin/tiketimciligin (consumerism) gegmise gore ¢cok
daha fazla 6nem kazanmas: dolayisiyla agizdan agiza iletisim, bir risk toplu-
mundaki artarak devam eden riski paylasma demektir. Bu kapsamda TV’ deki
bir kisinin veya satisgimin onayindan daha fazla bir sekilde tiketiciler, giivendik-
leri insanlar bu riski paylastigi zaman, yeni velveya denenmemis Urinler Uzerin-
de risk almak zorunda kalmamaktadirlar (Procter ve Richards, 2002). Stern
(1994), agizdan agiza iletisimi yuz ylze, interaktif, kisa sirei ve spontane ol-
masi, zekice ciimle ya da tekerleme 6zellikleri icermemesi dolayisiyla reklam-

PEﬂénc?gé%agt\%ﬂltrh(%%ﬁF%%%:rgoﬂ'r%o?l)ral version www.pdffactory.com

| 116 Erciyes Universitesi Iktisadi ve ldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayl: 32, Ocak-Haziran 2009, ss.113-134

Il. GELENEKSEL AGIZDAN AGIZA iLETiSIME YENIDEN
BAKIS

Geleneksel agizdan agiza iletisim tammlarimn giinimiizde yeniden ele
alinmasi gerekmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yarattigi degisim ve
doénisim kigilerarast iletisimi blylk 6lclide etkilemektedir. Bu baglamda ileti-
sim sekilleri artik sadece yiiz-ylze gerceklesmemektedir.

Ornegin Arndt’1n (1967) yaptig1 agizdan agiza iletisim tarmminda iki husus
On plana cikmaktadir. Birincisi agizdan agiza iletisimin, iletisim kuran ve haber
alan arasinda yUz yiize, sozlU baglantilar: icermesi, ikincisi de goriisme esnasin-
da iletisim kuramn mal ya da hizmetten bagimsiz oldugunun algilanmasidir.
Birinci konunun iletisimin elektronik bicimi baglaminda giincellenmesi gerek-
mektedir. Ornegin internet, tavsiye ve sikayet baglaminda iletisimi bilylyen bir
kaynaktir. Ayni derecede mektuplar, faks ve e-mail, agizdan agiza iletisim firsa-
t1 sunabilmektedir (Stokes ve Lomax, 2002: 350).

Agizdan agiza iletisime iligkin olarak Buttle tarafindan (1998: 243) “haber
alicilar tarafindan varsayilan kaynaklarca ifade edilen tim farkli agizdan agiza
iletisimlerin sirket etkisinden bagimsiz oldugu” dile getirilmistir. Buna iliskin
olarak da Stokes ve Lomax (2002) tarafindan “ifade edilen” kelimesinin, daha
gend olarak “bagli olan” kelimesiyle yer degistirilmesi ve dzellikle yeni medya
gibi daha iyi metotlar1 da icermesi Onerilmektedir. Bu baglamda Stokes ve
Lomax (2002: 350) agzidan agiza iletisimi, Urliin ya da hizmetlere iliskin haber
alicinin iletisim kuram tarafsiz olarak dikkate aldigi tim kisileraras: iletisimler
olarak tammlamaktadir.

Bu dogrultuda agizdan agiza iletisimin ozdlikleri su sekilde belirtilebilir.
Bunlar (Stokes ve Lomax, 2002: 350):

- YOn (direction): Agizdan agiza iletisimin yonl, karar verme sireci
icinde girdi olabilir.

- Birlesme degeri (valence): Agizdan agiza iletisimin pozitif ya da nega-
tif olmasidir.

- Yogunluk (volume): Agizdan agiza iletisimin yogunlugu ise mesajin el
degistirildigi insan sayisiylailgilidir.

- Zamanlama (timing): Satin alma oncesi (girdili) ve sonrast (Giktili)
agizdan agizailetisim olabilir (Buttle, 1998: 245).

Agizdan agiza iletisim genel olarak, 6zdl taraflar arasinda drinlerin veya
hizmetlerin degerlendirildigi informal iletisim sekli olarak kabul edilmektedir.
Boylece agizdan agiza iletisim, misteriler ve isletme arasindaki (6rnegin sika-
yetler gibi) veya isleimeler ve misteriler arasindaki resmi iliskilerin (6rnegin
promosyonlar, seminerler gibi) disinda kalmaktadir (Mazzarol vd., 2007: 1477).
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Geniy anlamda ag:zdan agiza iletisim, bir kisiden digerine ya yuz-ylze ya
da diger bazi iletisim araglariyla aktarilan hedef seyle ilgili her bilgiyi icermek-
tedir (Edwards vd., 2007: 256) ve bilgi sahibi olan ya da Uriin veya hizmetle
ilgili fikre sahip olan kisi, tamamen kendisinin onayladigi (6rnegin tglinct Kisi-
ler tarafindan istenen) inanglari, tutumlar: ve tUriin veya hizmetleilgili deneyim-
leri paylastigi zaman meydana gelmektedir (Ahuja vd., 2007: 151).

Agizdan agiza iletisimde, bir baskasiyla sosyal olarak tavsiye verme iliski-
sine sahip olan kisi, bir bilginin kaynagi olmaktadir. Herhangi bir kisi baska bir
insanla neredeyse gunliik temelde zaman harcayarak ¢esitli bilgi turlerini degis-
tirebilir ve elde edebilir (herhangi iki kisi arasinda bilgi degisiminin sikligr an-
cak iligkilerinin glictine baglidir). Bir kisi genellikle sirketleilgili birkag insanla
iletisim saglar. Buna ek olarak bu gunlik bilgi degisimi bu insana baska insan-
lardan alinan bilgi konusunda bir inan¢ olusturmada yardimc: olabilir. Sekil
1'de agizdan agiza iletisim kavramu gosterilmistir. Bireysel davramsin, ilgili
bireyler arasindaki baglantilar ve cevreden edinilenlerle analiz edilebildigi ag
analizi bakis agisindan agizdan agiza iletisimin nitelikleri dorde ayrilabilir. Bun-
lar (Endo ve Noto, 2003: 2991):

a. Baglantinin glicli: Insanlar guinliik yasamin bir parcas: olarak sik sik bir
araya gdirler ve sikca bilgi aligverisi yapanlarin gcli baglara sahip
oldugu kabul edilir. Bu tir bir bag “kemer” olarak adlandirilirken, zayif
bag “kopri” olarak adlandirilir. Gunimiz toplumunda kemer-tiri bag-
larla insanlar arasindaki konusma agizdan agiza iletisim ile yurGtilGr
ve iki kemer-tUr bagl insanlar grubu arasinda baska bir agla bilgi de-
gisimi bir kdpri biciminde olur. Daha gucli bir bag, daha ytiksek gu-
venilirlik ve daha buyuk bilgi etkisi demektir. Buna ek olarak ag lize-
rinde bilgi saglayan insanlar siklikla “fikir lideri” olarak adlandirilir.

b. Bilgi kaynaginin guvenilirligi: Uzmanlardan alinan bilgi guvenilirlik
Uzerinde daha biyuk bir etkiye sahiptir ve daha givenilir bilgi daha ik-
naedicidir.

c. Bilginin degeri: Genel olarak yeni bilgi ya dabirininilgi ya da hobisine
uygun bilgi daha degerlidir.

d. Ag tyeerinin homojenligi: Negatif bir mesaj pozitif bir mesajdan daha
kolay yayilir ve bu baglamda negatif agizdan agiza iletisim bilgisi de
kolaylikla yayilir. Clnki baglarin gicl, homojenlik ve guvenilirlik
esittir. Negatif agizdan agiza iletisim bilgisi davrams Uzerinde daha bu-
yuk etkiye sahiptir. Buna ek olarak eger ag Uyeleri benzer fikir veilgi-
leri paylasirsa agizdan agizailetisim heyecan verici olacaktir.
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Sekil 1: Agizdan Agiza Il etisim Kavram
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Kaynak: ENDO, Hiroto ve Masato NOTO; (2003), “A Word-of Mouth Information Recommender System
Condgdering Information Reliability and User Preferences’, CD-ROM Proc. of 2003 |EEE
International Conference on Systems, Man, and Cybernetics (SMC2003, Washington, D.C.,
2003-10, s 2991

Agizdan agiza iletisim, gonderenin pazardan bagimsiz oldugu tiketicinin
hakimiyetinde olan pazarlama iletisimi kanalidir. Bu yizden isleémelerin 6n
ayak oldugu iletisimlerle karsilastinldiginda tiketiciler tarafindan guvenilir,
inanilir ve dogru olarak algilanir. Geleneksel iletisim teorisi agizdan agiza ileti-
simi, davrams, 6zellikle tiketicinin bilgi arama, degerlendirme ve sonraki karar
vermesi, Uzerinde gucli bir etkiye sahip olmasi dolayisiyla dikkate alir (Brown
vd., 2007: 4).

1. PAZARLAMA BAGLAMINDA GELENEKSEL AGIZDAN
AGIZA ILETISIM VE KAPSAM|

Pazarlama baglaminda geleneksel agizdan agiza iletisim, agizdan agizaile-
tisimle pazarlama olarak ele alinabilir. Bu noktada geleneksel agizdan agiza
iletisimle pazarlama kavramim agiklamak gerekmektedir. Aynm zamanda gele-
neksel agizdan agiza iletisim ile geleneksel agizdan agiza iletisimle pazarlama-
nin farkliliklarinin da ortaya konulmasi kavram kargasasim ortadan kal diracak-
tar.

Geleneksel agizdan agiza iletisimle pazarlama- Ingilizce kisaltmasi
WOMM- insanlarin sirket, Uriin ya da hizmetleri hakkinda pozitif olarak ko-
nusmasi igin giris niteliginde dustnilen ve tasarlanan bir sirketin ya da onun
urin ve hizmetlerinin tanitimi (Marsden, 2006: xvii) olarak tammlanabilir.
Agizdan Agiza Iletisimle Pazarlama Birligi (WOMMA), agizdan agiza iletisim-
le pazarlamayi, Urin ve hizmetlerle ilgili konusmak icin insanlara bir sebep
verme ve bu tarz konusmanin olmasin kolaylastirmak olarak tanimlamaktadir.


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Pazarlama Bafflaminda Geleneksel ve Internette A#lizdan Affiza lletigim: Kuramsal Bir Gerceve 119 |

Agizdan agiza iletisimle pazarlama, aslinda agizdan agiza iletisim yaratmakla
ilgili degildir, bunun pazarlama amaglar: igerisinde nasil yirituleceginin 6gre-
nilmesiyle ilgilidir. Her seye ragmen agizdan agiza iletisim tesvik edilebilir ve
kolaylastirilabilir. Sirketlerin memnuniyet saglamak icin musterilerini dinleme-
s, arkadaslarina “ sdylemeyi” kolaylastirmasi ve bir mal ya da hizmetin kalite-
siyleilgili bireyleri etkilemeyi garanti altina almast mimkundur. Bu baglamda
agizdan agiza iletisimle pazarlama, kendi deneyimlerini paylasmasi icin insanla-
ri guclendirmektedir. Markamin iyiligi icin misteri sesini kullanan agizdan agiza
iletisimle pazarlama, ayni zamanda memnun olmayan misterinin aym derecede
gucli oldugunu kabul eémektedir (WOMMA, 2006).

Bir pazarlama taktigi olan pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim;
hilesiz ve gergektir, agizdan agiza iletisimin glclendirilmis seklidir ve insanlarin
ne soyledigi ileilgilenir. Bu baglamda sahte ve aldatici olmayip, reklamin yeri-
ne gegcmez, mesaj1 kontrol etmeyi icermez ve sirketlerin ne soyledigi ile ilgili
degildir (GL MARKET RESEARCH, 2007).

Agizdan agiza iletisim ile pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim
kavramlar: degerlendirildiginde fazla olan “M”nin yarattigi fark goze carpmak-
tadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, bir maksat ve kasit olmaksizin yapilan
yuz-yuze sozlu iletisimlerdir. Buna karsilik pazarlama baglaminda agizdan agiza
iletisim, planli bir sekilde pazarlama faaliyetinin bir parcasi olarak yapilan ve
desteklenen yliz-yuze sozlu iletisimleri icermektedir. Agizdan agiza iletisim ile
pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim arasindaki farkliliklar Tablo 1'de
detayl1 olarak gosterilmistir.

Tablo 1. Agizdan Agiza iletisim ile Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza
Iletisimin Farkliliklar:

Agizdan Agiza lletisim Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza fletisim
Dogal olarak mevcuttur. Pazarlama amacli calismast 6grenilmektedir. Her-
hangi bir diger pazarlama sekli gibi hareket edile-
bilen, izlenebilen ve planlanabilen yeni bir uzman-

l1ik alandir.
Gergek insanlar arasinda dogal Bu konusmal ar icerisine sokulmaya calisiimakta-
konusmalardir. dir. Bu ylzden insanlar sizinleilgili konusmakta-
chr.
Orijinal tiketici konusmalar Bu konusmal ara birlesmekte bunlarin icene katil -
hakkindadhr. maktadhr, fakat herhangi bir sekilde onun temel

dogrulugunu ada kiiglik diistrticti, aldatici ya da
manupule edici tarzda degildir.
Kaynak: SERNOVITZ, Andy, Seth GODIN, ve Guy KAWASKI, (2006), Word of Mouth Mar keting: How

Smart Companies Get People Talking,(e-book), Dearborn Trade, A Kaplan Professional
Company, ss4-5.
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Agizdan agiza iletisimin orijinal anlami, herhangi bir niyet ve amag git-
meden birbiriyle iletisim kuran insanlarin davramsidir. Orijinal manasinda agiz-
dan agiza iletisim, kendiliginden olan, medya faaliyeti icin digsal bir elemandir.
Gergekte agizdan agiza iletisim, geleneksel olarak ag etkisi veya ag digsallikla-
rimn temel nedenlerinden biri olarak kabul edilmekte ve davrams ve sonuglari
rastlantisal ve kontrol edilemez olarak gorilmektedir. Fakat, pazarlama alamnda
agizdan agiza iletisimin yeni anlam 6zel niyet ve amaglara sahip bilgiyi nakle-
den yeni iletisim ¢esididir. Bu yeni tamma gore, agizdan agiza iletisim, pazar-
lama iletisimi faaliyetinin i¢csel elemanlarindan biri olarak kabul edilebilir.
Agizdan agiza iletisimin icsdl bir deman oldugu varsayildiginda, geleneksel
kitlesel medya ve yeni bilgi iletisim teknolojilerini iceren diger medyaileiliski-
lendirildiginde daha gl olacag ifade edilebilir (Kambe vd., 2007).

Carl (2006: 605) agizdan agiza iletisimi gunlUk agizdan agiza iletisim ve
kurumsal agizdan agiza iletisim olmak Uzere ikiye ayirmaktadir. Gunluk agizdan
agiza iletisim ya da sadece agizdan agiza iletisim (just WOM), informal, en az
iki konusmaya hazir katilimci arasinda bir drgitiin ve/veya bir marka, Grin ya
da hizmetin 6zellikleri hakkinda degerlendirici iletisimde (pozitif ya da negatif)
bulunmak demektir. Bu online ya da offline meydana gelebilir. Kurumsal agiz-
dan agiza iletisim ya da fisilt1 (buzz) ise en azindan bir katilimcinin belki belir-
gin vel/veya konunun tartisiliyor oldugu yerin bir organize agizdan agiza iletisim
kampanyasimn bir parcasi olarak, kurumsal kimlik ya da sirket baglantisinin
oldugu agizdan agiza iletisimlere iliskin olarak kullaniir (Carl, 2006: 605, Carl
ve Noland, 2008: 186). Carl’in (2006) agizdan agiza iletisime iliskin yaptig: bu
ikili ayiriminda gunliik agizdan agiza iletisim genis anlamda agizdan agiza il eti-
sim, kurumsal agizdan agiza iletisim de pazarlama baglaminda agizdan agiza
iletisim olarak degerlendirilebilir.

Kabul etmek gerekir ki isletmeler insanlarin sirket ve Urinlerinin rahatsiz-
l1g1 ileilgili konustuklar: kanallart ve mesajlart kontrol edemezler. Bu durumda
sorulmast gereken soru pazarlamanin rollniin bitiinde ne oldugu sorusudur.
Mesaj gelistirici ve dagiticidan ziyade pazarlama, misterilerin almak istedikleri
Urdin ve hizmetleri almasinda ikna etmeye yardimci olmak igin misterinin bakis
acisinin sirkete tesadiifen girmesi durumunda daha degerli bir rol oynayabilir.
Bu degisimin en 6nemli nedeni misterilerin sirketlerle daha farkli bir iliski is-
temesidir. MUsteriler artik kendilerine reklam yapan sirketlerle daha az ilgilen-
mekte, ne istedikleriyle ilgilenen ve bunu anlayan sirketlerle daha fazla ilgile-
mektedirler. Bunun sonrasinda tabi ki sirketlerin misterilerin istedigi Urin ve
hizmetleri gelistirmesi gerekmektedir. Buna ek olarak misteriler “yOnetilen”
iligkileri istemezler. Musteriler sirketle duygusal yénden baglant: hissettikleri
zaman sadik kalirlar (tabi ki bu durum Urtin ya da hizmetlerle ilgili deneyimleri
mikemmel oldugu zaman gegerlidir). Baglant: kurmanin eniyi yolu misterilerle
akillarinda ne oldugu hakkinda konusmadir. “Baska-yonlt (other-oriented)”


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Pazarlama Bafflaminda Geleneksel ve Internette A#lizdan Affiza lletigim: Kuramsal Bir Gerceve 121 |

olmak iliski kurmaya yardimci olacaktir. Cinki misteriler asirlarchr birbirleriy-
leilgili bilgi ve tavsiye saglamaktadirlar (Kelly, 2007: 148). Musterileri dinle-
menin yan sira iletisim kurma ya da dinleme ve iletisim kurmamn kombinasyo-
nunu kullanmak da agizdan agiza iletisimin galigma seklini anlamaya yardimci
olacaktir (Procter ve Richards, 2002).

IV. PAZARLAMA BAGLAMINDA GELENEKSEL AGIZDAN
AGIZA ILETiSIM UYGULAMALARI

Pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim uygulamalar: gergeklestirilir-
ken, kisileraras: etkinin sadece fikir liderlerinden takip edicilere dogru bir akisin
olmadigi, ayn: zamanda takip ediciler arasinda meydana gelen iliskilerin sonucu
olarak da yayildigi bilinmdidir. Pazarlamacilar bu iligkileri “fisilti/soylenti”
yaratmaya calisarak kullanabilirler. Fisilt1 yaratma, tglinct gruplarin aktif ya da
pasif etkisiyle ilk pazarlama ¢abalarim genisletme olarak tarumlanabilir. Bu iki
sekilde basarilabilir (Litvin vd., 2008: 460):

- Tesvik etme stratgileri: Tuketicilerin marka hakkinda konusmalarin
saglayacak reklam ve diger tutundurma tekniklerini kullanma.

- Simulasyon (taklit) stratgileri: Bir “genc moda pandi” magazasi ya-
ratma ya da basitce tiketicilerin tartistigit markalar: reklamlarda tarif
etme veya fikir liderlerinden bilgi arama seklinde olabilir.

Sekil 2" de pazarlama baglaminda geleneksel agizdan agiza iletisime iliskin
bir kavramsal model yer almaktadir. Bu model Litvin vd. (2008: 460) taraf:ndan
agizdan agiza iletisimicin kurulan kavramsal modelden uyarlanarak olusturul-
mustur. Litvin vd.’nin (2008) modeli pazarlama baglaminda yeniden ele alin-
mustir. Sekilde agizdan agiza iletisimin baglaticis, “fikir lideri” olarak gelenek-
sel agizdan agiza iletisimin bilgi saglayan durumundadir ve tiketim deneyimle-
ri ve yigin medyadan edindiklerini yogurarak haberi alan konumundaki dinle-
yer/dinleyenlere iletir. Dinleyenler bunu agizdan agiza iletisim ¢iktisi olarak
davramiglarina yansitirlar. Pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisimde fikir
liderlerinin hedeflenmesi 6nemlidir. Oncelikle fikir liderleri tammlanmalidhr.
Sonra pazarlamacilarin farkl: bir stratgi ile fikir liderlerini degerlendirerek, rol
model olarak ya da fikir liderlerine bilgi ve/veya Uriin saglayarak onlar etkile-
meye vetesvik etmeye calismalar: gerekmektedir.
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Sekil 2: Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir Agizdan Agiza letisim Modeli
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Kaynak: Litvin vd.’ den (2008:460) uyarlanmustir.

V. INTERNETTE AGIZDAN AGIZA IiLETIiSiM TANIMI VE
KAPSAMI

Internet, agizdan agiza iletisimi yaymak icin glicli ve kullamsli bir ortam
olarak kisilerarasi online iletisimin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir ve
farkli insan gruplarina esnek bir iletisim alam sunmaktadir. Anlik mesajlasma,
sohbet odalar1, haber biltenleri, webloglar, e-posta gibi araglarla gliclenen inter-
nette agizdan agiza iletisimler online topluluklarin farkl: tdrlerinin olusmasina
yardimci olmaktadir (Sun vd, 2006: 1104-1106).

Hennig-Thurau vd. (2004: 39) internette (online ya da elektronik) agizdan
agizailetisimi-ingilizce kisaltmast OWOM ya da EWOM -, ¢ok sayida kurum ve
insana internet yoluyla saglanabilir hale getirilen, bir Uriin ya da sirket hakkinda
potansiyel, gercek ya da eski misteriler tarafindan yapilan herhangi bir pozitif
ya da negatif aciklama olarak tammlamaktadir.
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Baska bir tamm olarak internette agizdan agiza iletisim, belirli mal ve hiz-
metlerin Ozellikleri veya kullanimiyla ya da onlarin saticilariyla ilgili internet
tabanli teknolgjiler yoluyla tilketicilere yondtilen tim informal iletisimlere de-
nir. Bu iletisimler, Uretici ve tiketiciler arasindaki iletisimleri oldugu kadar ti-
keticilerin kendi aralarindaki iletisimleri de kapsar (Litvin vd., 2008: 461-462).
Fare (Mouse) yoluyla iletisim (word of mouse) ya da modem yoluyla iletisim
olarak da adlandirilmaktadir (Helm, 2000: 159).

Internette agizdan agizailetisim, geleneksel agizdan agiza iletisimden fark-
l1dir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, gergek zaman ve sinirlt alan iginde soz-
[U iletisim yoluyla karsilikli olarak yapilirken, internette agizdan agiza iletisim,
alan ve zamandan bagimsiz olarak internet Uzerinden elektronik olarak gergek-
lestirilir. Internette agizdan agiza iletisim, cogunlukla online goris ve degerlen-
dirme bigiminde agik segik konusmalardir (Amblee ve Bui, 2007). Cunki online
iletisim kuranlar, yiz-yize iletisim kuranlarla karsilastirildiginda, daha az ce-
kingenlik gostermekte, daha az sosyal fobi/kaygr sergilemekte ve daha serbest
hareket etmektedirler (Sun vd, 2006: 1106).

Elektronik referanslarin, geleneksel esdegerleriyle karsilastirildiginda do-
gal olarak “elektronik” bir bicimde gergeklestirilmesi ve ylUz-ylze iletisim ol-
mamasinin disinda farklilik tasidig: ikinci nokta genellikle “talep edilmemesi-
dir.” Bilgi, aramayan alicilara da gonderilir (Bruyn ve Lilien, 2008: 152).

Bickart ve Schindler (2001: 37), tipik agizdan agiza iletisimin, bir arkadas
ya da akrabamn bir baskasiyla Grin bilgisini paylasirken, yiz yize durumda
konusmay: icerdigini, buna karsilik online gorismelerin yazili kelimelerle ileti-
len kisisel deneyim vefikirleri igerdigini ifade etmektedirler.

Konusma, her ne kadar, daha giicli ve cabuk etkiye sahip olsa dayazili ke-
limeler siireklilige sahip olarak kendine has avantajlara sahiptir. Birincisi yazili
kelimeler musterilere kendisinin temposunu ayarladig: bicimde bilgiyi elde etme
yetenegi sunar. Yazili agzindan agiza iletisimin ikinci avantaji, kisisel bilginin
kendi gucli etkisinin nasil kullamlabilecegini anlamayi kolaylastirma potansiye-
line sahip olmasidir. Burada inanilirlik, uygunluk ve empati Ozellikleri 6n plana
cikmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001: 37).

Yeni medya teknolojileri, klasik kisileraras: iletisim bicimini (gonderici-
mesgj-alici), yeni bir haber verici bigimini-sevkediciyi (forwarder) ya da yayici-
y1- ortaya cikararak degistirmektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisimle kargi-
lastirilchginda internette agizdan agiza iletisim, hiz, rahatlik, birden ¢oga ulasma
ve yuz-ylze insan baskisi olmamasindan dolay: daha etkilidir. Buna ek olarak
arama motorlar: kullanilarak bir kisi yabanci birinin fikrini arayip bulabilmekte-
dir (Sun vd., 2006: 1106).
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A.INTERNETTE AGIZDAN AGIZA iLETISIMIN OZELLIKLERI

Internette agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimde de
olan yogunluk ve birlesme degeri 6zelliklerine ek olarak gorilebilir ipuclar: ve
elestiricinin tlrd olmak Uzere dort Ozellige sahiptir. Bunlar: kisaca agiklamak
gerekirse (Davis ve Khazanchi, 2008: 132-134):

- Yogunluk: Agizdan agiza iletisimin toplam miktarim 6lger. Bir Grinle
ilgili ne kadar online yorum tarzinda konusma mevcut ise muhtemelen
daha fazla kimse o drdnle ilgli bilgi edinecektir. Bu Urdnin
farkindaliginmin artirilmasim saglamadir.

- Birlesme degeri: Internette agizdan agiza iletisim mesaj1 pozitif ya da
negatif olabilir.

- Gorulebilir ipuglart: Bir eestirici tarafindan gonderilen (postalanan) ve
Ozel Urun ya da hizmetin ozelliklerini degerlendirirken diger tuketicile-
re yoneltilen her sekil/resim (iletisimin bir formu) olarak ifade edilebi-
lir.

- Elestiricinin tir: Internette agizdan agiza iletisimde bireysel katilhim
saglayamn yapisi olarak tarmmlanabilir. Online elestiriler ¢esitli kay-
naklardan meydana gelir ve gend olarak ya uzman eestiricilerden ya
da cok olumlu veya olumsuz deneyime sahip bireylerden elde edilir.
Online destirilerin ¢esitli kaynaklari olarak emsallerin eestirileri,
editoryal destiriler yada oneriler, web sitesi Onerileri ya da online tem-
silci onerileri sayilabilir.

B. INTERNETTE AGIZDAN AGIZA ILETISIM KANALLARI VE
GIRISIMLERININ SINIFLANDIRMASI

Kisilerarasi iligkiler Uzerinde elektronik medyanin c¢esitli tlrlerinin etkisi
vardir. Her tir farkli 6zelliklere sahiptir. Sekil 3 de interaktiflik dizeyi ve ileti-
simin kapsamina gore internette agizdan agiza iletisim kanallarinin turleri goste-
rilmistir (Litvin vd.,2008: 462).
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Sekil 3: Internette Agizdan Agiza iletisim Kanallar
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Kaynak: LITVIN, SW., Ronad E. GOLDSMITH, Bing PAN; (2008), “Electronic word-of-mouth in
hospitality and tourism management”, Tourism M anagement, 29, s.262

Tablo 2'de ise internette agizdan agiza iletisimin on kaynaginin 6zellikleri
gosterilmistir. Bu tablo Robert M. Schindler ve Barbara Bickart in (2005: 38)
internette agizdan agiza iletisimde belirttigi yedi kaynagin 6zelliklerinden uyar-
lanarak olusturulmustur. Schindler ve Bickart’'in, yedi kaynagina ek olarak,
bloglar, sanal topluluklar ve haber-gruplari olmak Uizere Ui¢ kaynak ve 6zellikleri
eklenmistir.
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Tablo 2: Internette Agizdan Agiza Iletisimin On Kaynaginin Ozellikleri

Bilgi Etkilegsimlerin Etkilegimin Yararlanabilirlik
Akist Zamanlamas | Kiminle Oldugu
Postalanan Tek i i Sirexdi
Elegtiriler yonlu
Postakutulars | GIft | oo i Saticilar Siirexli
yonl
Tartisma Gt 1 Gecikmali Tiiketiciler Siirexli
forumlar: yonlu
Elektronik Gt | Gecikmei Tiiketiciler Sinirls
posta listeleri yonl
Kisisd Gt 1 Gecikmali Tuketiciler Sinirh
e-postalar yonli
Sohbet odalar: | Gift Hemen Tiiketiciler Sinirls
yonl
Anlzk Gitt Hemen Tiketiciler Sinirh
mesajlasma yonlu
Bloglar Gt 1 Gecikmali Tiiketiciler Siirexli
yonl
Sanal Gt 1 Gecikmali Tiiketiciler Siirexli
Topluluklar yonlu
Haber gruplar: ygrll];tu Gecikmeli Tuketiciler Siirekli

Kaynak: Schindler ve Bickart'tan (2005: 38) uyarlanmustir.

Internette agizdan agiza iletisim ¢ok sayida aktiviteden olusmaktadir. Bu
baglamda internette agizdan agiza iletisim girisimlerini, Uzerinde pazarlamaci-
nin kontroltiniin yiksekligi ve disukligine dayali olarak 6zel kategorilere
ayirmak mumkunddr. Pazarlamacimn kontroliniin yiksek derecede oldugu in-
ternette agizdan agiza iletisim girisimleri viral pazarlama, e-referans pazarlama
ve tiketici profil hedefleme olarak Uge ayrilmaktadir. Pazarlamacinin kontrol (-
nin distk oldugu internette agizdan agiza iletisim girisimlerini de sosyal aglar,
marka topluluklari ve tiketici blltenleri/mesgj tahtalar1 olmak lzere U katego-
ride ifade eemek mimkindir (Eaton, 2008).

Viral pazarlama, mesgjin orijinal kaynagiyla baglantili olmadan bireyler
arasindan ¢ssitli internet tabanli kanallar yoluyla pazarlama mesajlarinin iletil-
digi pazarlama bicimidir. Bir viris gibi Gremekte ve toplulugu etkilemektedir
(Woernd! vd., 2008: 34)

E-referans pazarlama, viral pazarlamamn 6zel bir tiridir. Burada pazarla-
macilar eski misterilere promosyon tarzinda e-posta mesajlar: gonderirler. Bu
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mesgjlar tipik olarak kupon ya da ¢zel sunumlar gibi dirtller icerir ya da 0zel
bir linki kullanmas: icin tiketiciler tarafindan diger kisilere e-posta ile sevk
(forward) edilmesi icin ek dirtiler sunar (Eaton, 2008).

Tuketici profil hedeflemesi, pozitif ve negatif internette agizdan agiza ileti-
sim elestirileri saglayarak ortak begeni veilgiye sahip tiketicileri hedeflemedir.
Viral pazarlama bir mesaji ¢ok sayida insana gondermeye calisirken, tiketici
profil hedefleme ise ayni Urdin thrdyle ilgili hedef insan gruplarina gok sayida
internette agizdan agiza iletisim mesaj1 saglar (Eaton, 2008).

Marka toplulugu, kendi varligina dayal: olarak calisir ki bu da markamn
kendisidir ve markaylailgilenen Uyeleri arasinda iliski kurmay1 strdardr. Sirket-
ler Web' de gelistirilen marka topluluklarimn avantajlarim gitgide fark etmekte-
dirler (Jang vd., 2007).

Sosyal aglar, online topluluk icindeki insanlari, onlarlailgili veriye ve kul-
lanict profillerinin depolanmasina dayal1 olarak, birbirine baglar ve onlarin tar-
timine yapar (Neumann vd., 2005: 474). Bir sosyal ag, arkadaslik, ortak calisma
yadahbilgi degisimi gibi sosyal olarak anlamli iliskilerle bagli bir takim insanlar,
Orgitler ya da diger sosyal varliklarla, uzmanlik, kaynaklar ve bilgiyi paylasarak
arzulanan c¢iktiyr daha iyi gerceklestirmeyi saglayan etkilesimler olarak tarmla-
nabilir (Lea vd., 2006: 121). Online sosyal ag siteleri (facebook gibi) icindeki
insan gruplar1 pazarlamacilar agisindan ¢ok sayida tiketiciye aym anda ulasabi-
lecekleri genis bir pazar yaratmaktadir. Bu sebeple bu insan gruplarinin kendi
aralarinda marka ya da Uriinlere dair yapacaklar internette agizdan agiza ileti-
simler 6nem kazanmaktadir. Ctnkd bu tdr online topluluklar “dogal iletisimler
ortamudir.”

Tuketici mesgj tahtalari, misterilerin deneyim sahibi oldugu urtin ve hiz-
metlerleilgili hissettiklerini serbestce ifade ettikleri fikir tabanli web siteleridir.
Internet her sey icin bir bilgi portal1 haline gelmektedir. Pazarlamacilar bu fo-
rumlar: kontrol edemezler. Ilgi ceken, talep edilmeyen bir internette agizdan
agiza iletisim forumudur (Eaton, 2008).

Ozellikle katilimin daha fazla oldugu online ortamlarda, internette agizdan
agiza iletisim aktivitelerinin pazarlama amacina uygun bir sekilde yayilmasin
saglamamn guclestigini sdylemek mimkindir. Bu tir ortamlarda pazarlamaci-
lar iletisim Gzerinde etkilerini yitirmektedir.

VI. PAZARLAMA BAGLAMINDA iINTERNETTE AGIZDAN
AGIZA ILETIiSiM VE KAPSAMI

Sanal dinya, pazarlamacilara iletisimin etkililigini ve verimliligini gelis-

tirmede ve misteri elde eime ve tutmada yeni yollar sunmaktadir. Sanal alemin

yonlerinden biri online kisilerarasi etki fenomenidir. Clnki tiketici davranlsla-
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ve bu yetenegi kullanmasidir. Cok dogaldir ki pazarlamacilar kisilerarasi etkileri
yonetmenin yollarim ararlar. Teknolojideki gelismelerin yayilmasiyla tiketiciler
arasindaki sanal iletisimler gogalmistir (Litvin vd., 2008: 458).

Internet carpict bir bigimde tiketicilerin birbirleriyle baglantilarim kolay-
lastirmaktadir. E-posta referanglari, online kullamc: ve haber grup forumlarinin
yan sira ticari web siteleri tarafindan 6zendirilen misteri elestiri yazilari, daha
Oncesine gore ¢ok daha kolay bir sekilde tiketicilerin bilgi paylasimun mimkin
kilmaktadir (Bruyn ve Lilien, 2008: 151).

Insanlar bloglar, e-mail ve online topluluklar yoluyla giinimizdeiyi ve k6-
tl tavsiyeleri sadece 10 ya da 20 insanla degil binlerce insanla paylasmaktadir.
Bunun nedeni de insanlarin diger insanlara sirketlerden daha gok guivenmesidir.
Bu iletisim kurma tsunamisinin sonucu olarak sirketler pazarlama amaglarin
basarmak icin agizdan agiza iletisimi nasil kullanacaklarina daha yakindan ilgi
gostermeye baslamislardir (Kelly, 2007: 149).

Pazarlama literatUrinde agizdan agiza iletisim, onceleri tiketicilerin belli
bir marka, Urtin ya da sirketleilgili fikirler aradiklarinda diger insanlarla konus-
masi olarak bilinirken, bilgisayar aracili iletisimin gelisiyle bu konusmalar tike-
ticilerin kendi fikirlerini paylasabildigi WWW'’ e tasinmistir. BOylece internette
agizdan agizailetisim kavram ortaya ¢ikmustir (Pollach, 2006: 51.3.).

Pazarlama baglaminda internette agizdan agiza iletisim, bir marka, Uriin
veya hizmetleri hakkinda pazarlama amaglar: dogrultusunda isletme tarafindan
etkilenen kisilerce planii bir sekilde internet yoluyla yapilan iletisimler olarak
tammlanabilir. Bu anlamda internette agizdan agiza iletisimle pazarlama-
Ingilizce kisaltmast OWOMM ya da EWOMM - olarak da adlandirilabilir. Inter-
nette agizdan agiza iletisimle kiyaslandiginda, pazarlama baglaminda internette
agizdan agiza iletisim, dogal degil planli veticari bir niyet ve amagla gercekles-
tirilmektedir.

Internette agizdan agiza iletisimle pazarlamanin bazi avantgjlar vardhr.
Genellikle internette agizdan agiza iletisimle pazarlama ¢abalar1 oldukca uygun
maliyetlidir ve mesaj igerigi sik ve gabuk degistirilebilir. Diger yandan basarili
bir internette agizdan agiza iletisimle pazarlama ¢cabasi gercekte cok yonli des-
tekleyici amagclara erisebilir. Internette agizdan agiza il etisimle pazarlama uygu-
lamasi sadece marka farkindaligim artirmakla kalmaz, aynm zamanda dogrudan
satin almalari motive edebilir. Bu avantajlarina karsin internette agizdan agiza
iletisimle pazarlamanin dezavantgjlar1 da s6z konusudur. Bunlar (Eaton, 2008):

1. Pazarlamacilar her ne kadar musterilerin pozitif deneyimlerini digerle-
riyle paylasacagim umuyor olsalar da bu varsayim gergekci degildir.
Deneyimler, negatif deneyimlerle karsilasan misterilerin daha fazla di-
gerleriyle memnuniyetsizliklerini paylastiklarini géstermektedir. So-
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nugta negatif internette agizdan agiza iletisim, pozitif internette agizdan
agiza iletisimden daha hizli bir kartopuna dontsebilir ve pazarlamaci-
nin iyi amacini raydan gikarabilir.

2. Cogu insan bu tarz cabalar siklikla asir1 derecede istenmeyen ricalar
olarak kabul etmekte, bu tarz e-posta mesajlarini rahatsiz edici telefon-
la mal ve hizmet satis1 (telemarketing) tipinde aramalara benzetmekte-
dir. istenmeyen (spam) tarzda maillerin, bilgisayarlarda kurulu filtre
programlari ile maksatl: hedeflere ulasmasi da engell enebil mektedir.

VII. PAZARLAMA BAGLAMINDA iINTERNETTE AGIZDAN
AGIZA ILETIiSIiM iCIN KAVRAMSAL BiR MODEL
MUsteriler karar verme sireclerinde bilgi icin artan bir sekilde bilgisayar
aracil1 iletisimlere basvurmaktadir (Fong ve Burton, 2006: 146-156). internette
agizdan agizailetisimin, Web deneyimi artan tuketiciler icin temel bir satin alma
karar kaynagi oldugu dusUntlmektedir (Amblee ve Bui, 2007).

Sekil 4: Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir internette
Agizdan Agiza Iletisim Modeli
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Kaynak: Litvin vd.’ den (2008: 460) uyarlanmustir. i
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Sekil 4'te pazarlama baglaminda internette agizdan agiza iletisim igin kav-
ramsal bir model olusturulmustur. Bu model pazarlama baglaminda geleneksel
agizdan agiza iletisim icin 6nerilen kavramsal modelden turetilmistir. Internette
agizdan agiza iletisimde fikir lideri sadece tuketim deneyimi ve yigin medyayi
degil, yeni medya olarak ifade edilebilecek bloglar, postalanan eestiriler, e
postalar vb. gibi iletisim araglarini da agizdan agiza iletisimin kaynag: olarak
dikkate almaktadir. Pazarlamaci yonlu etkilemelerde bulunulanlar yine fikir
liderleridir. Burada fikir lideri olarak blog sahibi olanlar, forum adminleri, onli-
ne topluluk yoneticileri de 0zelikle hedeflenmektedir. Bu Kisilerin
moderatorltgu tiketicilerin davrams ve tutumlarim yonlendirmede kullanilmak-
ta ve dikkate alinmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Agizdan agiza iletisim, “seffaf ve dogal bilgi aligverisi” olarak tammlana-
bilecek kisilerarasi ylz-yiize etkilesimlerdir. Bu seffaflik ve dogalligi onu giive-
nilir ve pazarlamacilar agisindan gekici kilmaktadir. Pazarlama baglaminda
agizdan agizailetisim ya da diger bir deyisle agizdan agiza iletisimle pazarlama,
Allard'in (2006: 198) bdlirttigi gibi tiketicilerin markayla ilgili konusmasin
amaclayan pazarlama uygulamalari icin semsiye bir terim olarak ifade edilebilir.

Bu terimin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak in-
ternette iletisimi de kapsayacak bir sekilde guincellenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda internette agizdan agiza iletisimle pazarlama, geeneksel agizdan
agiza iletisimle pazarlamanin bir tUrtdir. Pazarlama baglaminda geleneksel
agizdan agiza iletisim kaynaklarina internet kaynaklar: (e-posta listeleri, haber-
gruplar, web siteleri, sohbet odalari, bloglar vb. gibi) etki edici faktorler olarak
katilmakta ve iletisim yliz-ylize degil internet Uzerinden bilgisayar tabanl arac-
larla gerceklestirilmektedir. internette agizdan agiza iletisimle pazarlama agisin-
dan en Onemli sorun Web'in anonimligidir. Bu durum guvenilirlik problemi
ortaya ¢ikarmaktadir. Clnki internette agizdan agiza iletisim dikkate alindigin-
da yorumun, eestirinin ya da goristn kim tarafindan dile getirildigi 6nem ka-
zanmaktadhr.

Hem geleneksel, hem internette agizdan agiza iletisimle pazarlamada fikir
liderleri On plana ¢ikmaktadir. Belirli Urtnlerde uzmanlastigi, daha gtivenilir
oldugu kabul edilen fikir liderlerinin yaptig1 iletisimlerin etkisini artirma adina
stratgiler gelistirilmesi pazarlama faaliyetlerinin istenilen basariya ulasmasin
saglayacaktir.

Bu calismada pazarlama baglaminda geleneksel ve internette agizdan agiza
iletisime iliskin kuramsal bir cergeve olusturmaya, kavram kargasasi giderilme-
ye ve pazarlama etkili agizdan agiza iletisimlerin (geleneksel ve internette) isle-
yis tarzlarina iliskin bir model gelistirilmeye c¢alisilmistir. Bundan sonraki ¢a-
lismalarda pazarlama baglaminda geleneksel ve internette agizdan agiza il eisi-
min uygulama boyutu Uzerinde durulmasi faydal1 olacaktir.
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