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PAZARLAMA BABLAMINDA GELENEKSEL VE INTERNETTE AB1ZDAN ABliZA
ILETI$IM: KURAMSAL BIR GERCEVE

Erkan AKAR®

0oz

Agizdan agiza iletisim ya da sozl (Vagizdan iletisim, gergekte insanlarin guinlik yasamlarin-
da sklikla kullandiklarnn ve etkiye maruz kaldiklar iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisimin
yarattig: etki 6zellikle internet kullamnunin yayginlasmasiyla birlikte daha belirgin ve 6nemli hale
gelmistir. Pazarlamacilarin konuya yakin ilgi géstermesiyle yeni bir boyut kazanan tim kisilerara-
st iletisimler yakindan izlenmeye baslamig ve yonlendirilmek istenmistir. Calismada geleneksel ve
internette agizdan agiza iletisim kavramlarinin agiklanmas: ve ¢zellikle pazarlama baglaminda
agizdan agiza iletisimin hem geleneksel olarak hem internet boyutuyla ortaya konmasi amaglan-
maktadir. Bu amacla pazarlama baglaminda kavramsal bir geleneksel agizdan agiza iletisim mo-
deli veinternette agizdan agizailetisim moddi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Agizdan Ag1za.iletisim, Pazarlama Baglaminda Gelenek-
sel Agizdan Agiza Tietisim, Internette Agizdan Agiza Iletisim, Pazarlama Baglaminda Internette
Agizdan Agiza lletisim.

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.

Keywor ds: 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 sozli
riyle meydana gelir. Konusma
naklanir. Bu tarz iletisimler a
Karsilikli sohbet tarzinda gerge
ctkmasini saglamaktadir. insanl
ye ya da dedikodu niteliginde d
etki yaratmaktadir. Bu ytizden ¢
nolojik gelismeler bu iletigimle
baglamda internette agizdan ag
tamdaki iletisim tlrinin yaratt
nt etkilemesi pazarlama alamnd

|. GELENEKSEL AG
KAPSAMI

Yillardir agizdan agiza ile
bildikleri, ne hissettikleri ve ne
kabul edilmektedir. Kisileraras
Aristo’'nun Rhetorik adl: kitabt
mac:n:n kontroltindeki G¢ 6nem
sall:k) ve logos (mantzk) oldug
ornek olarak gosterilebilir. /nsz
dan agiza iletisim vardir (Procl
iletisimtiketici davranslar: Gze

Agizdan agiza iletisimin ti
arastirmacilardan biri olan Jc
iletisim: “Marka, Urin ya da t
algilanan iletisim kuran arasin
Lomax, 2002: 350) seklinde ya
mi ifade etmektedir.

Richins (1983), agizdan &
Urdn ya da perakendeci kurulu
kadagina, tamdiga ya da aile Uy
Bu informal kisileraras: iletisir
teriler pozitif veya negatif bilg
kiciimseme bigiminde baskalar
arasinda kisisel informal iletisir
objektif ve/veya siibjektif bicin
veya subjektif kisisel fikir ve tex
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Bone (1992: 579) ise agizdan agiza iletisimin, hic biri bir pazarlama kay-
nagim temsil eémeyen, iki ya da daha fazla birey arasinda fikirlerin, distincele-
rin ve yorumlarin degisimi olan bir grup fenomeni olarak tarmmlanabilecegini
ifade etmektedir.

Geleneksel agizdan agiza iletisim terimi; @) Urdn saglayici, b) bagimsiz
uzmanlar, aile ve arkadaslar ve c) gergek 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 gercek kisilerin kendi aralarinda konusmalari ola-
rak ifade etmektedirler. Bu baglamda geleneksel agizdan agiza iletisim, “gercek
kisiler” arasinda meydana gelen “dogal, sozlU ve ylz-yuze® iletisimler olarak
elealinabilir.

Tuketici davranwsglarinda, tiketicilerin tutum ve davranuslarznin sekillenme-
sinde ag:zdan ag:za iletisimin 6nemli bir rol oynadig: genis kabul goren bir
gorugstur. 1995'te Katz ve Lazarsfeld, agizdan agiza 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
koymugslard:r (Harrison-Walker, 2001: 60). Cogu arastirma agizdan agiza ileti-
simin pazarda en etkili iletisim kanallarindan biri oldugunu gdstermektedir.
Agizdan agiza iletisimin bu glictiini kamtlayan ise: Bu iletisim seklinin pazarla-
maci tarafindan baglatilan iletisimlerden daha inamlir 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-
s1, sirket tarafindan baglatilan tutundurma cabalariyla kiyasandiginda, daha az
kuskulanilmasina (Gremler vd., 2001: 44) sebep ol maktadir.

Tuketici artan bir sekilde tglincli sahislarca yapilan tavsiyenin dogru ve
bagimsizlig1 hakkinda stipheci oldugundan dolayi, agizdan agiza iletisim, “ han-
gisi” sorusunun iyi arastirilchgr yazili Grin bilgisi kaynaklarindan daha etkili
olabilir. Paradoksal olarak sirketler artan bir sekilde tavsiye yapma slrecine
midahal e yoluyla agizdan agiza iletisimin gliciiniin kullamlmasi icin girisimler-
de bulunmaktadir (Stokes ve Lomax, 2002: 350).

Gunumuzde tuketiciligin/tiketimciligin (consumerism) gegmise gore ¢ok
daha fazla 6nem kazanmasi dolayisiyla agizdan agiza iletisim, bir risk toplu-
mundaki artarak devam eden riski paylasma demektir. Bu kapsamda TV’ deki
bir kisinin veya satisgimn onayindan daha fazla bir sekilde tiiketiciler, giivendik-
leri insanlar bu riski paylastigi zaman, yeni ve/veya denenmemis Urtinler Gzerin-
de risk almak zorunda kalmamaktadirlar (Procter ve Richards, 2002). Stern
(1994), agizdan agiza iletisimi ylz yize, interaktif, kisa sireli ve spontane ol-
masi, zekice ciimle ya da tekerleme 6zellikleri icermemesi dolayisiyla reklam-
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Il. GELENEKSEL A
BAKIS

Geleneksel agizdan agize
alinmasi gerekmektedir. Bilgi |
dontsum kisileraras: iletisimi t
sim sekilleri artik sadece yUz-yi

Ornegin Arndt’ 1n (1967) y
On plana ¢gikmaktadir. Birincisi
alan arasinda yuz yuze, sizli b
da iletisim kuramn mal ya da
Birinci konunun iletisimin elek
mektedir. Ornegin internet, tav
kaynaktir. Aym derecede mekit
t1 sunabilmektedir (Stokes ve L

Agizdan agiza iletisime il
alicilar tarafindan varsayilan ke
iletisimlerin sirket etkisinden k
olarak da Stokes ve Lomax (2
genel olarak “bagli olan” kelim
gibi daha iyi metotlar1 da ice
Lomax (2002: 350) agzidan ag
alicinin iletisim kuran tarafsiz
olarak tammlamaktadhir.

Bu dogrultuda agizdan ag
Bunlar (Stokes ve Lomax, 2002
- YOn (direction): Agiz
icinde girdi olabilir.
- Birlesme degeri (valen
tif olmasidir.
- Yogunluk (volume): A
degistirildigi insan say
- Zamanlama (timing):
agizdan agiza iletigim ¢
Agizdan agiza iletisim ge
hizmetlerin degerlendirildigi ir
Boylece agizdan agiza iletisim,
yetler gibi) veya isleemeler ve
promosyonlar, seminerler gibi)
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Geniy anlamda ag:zdan agiza iletisim, bir kisiden digerine ya yuz-ylze ya
da diger baz: 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 onayladig: (6rnegin G¢lnci kisi-
ler tarafindan istenen) inanclari, tutumlar: ve Uriin veya hizmetle ilgili deneyim-
leri paylastigi zaman meydana gel mektedir (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 gunlik temelde zaman harcayarak ¢esitli bilgi tirlerini degis-
tirebilir ve elde edebilir (herhangi iki kisi arasinda bilgi degisiminin sikligi an-
cak iliskilerinin glictine baglidir). Bir kisi gendllikle 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 glicti: insanlar giinliik yasamun bir parcas: olarak sik sik bir
araya gdirler ve sikca bilgi aligverisi yapanlarin gucli 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 yaratilUr
ve iki kemer-tUr bagl insanlar grubu arasinda baska bir agla bilgi de-
gisimi bir kdprd biciminde olur. Daha gucli bir bag, daha ytksek gu-
venilirlik ve daha biytk bilgi etkisi demektir. Buna ek olarak ag lize-
rinde bilgi saglayan insanlar siklikla “fikir lideri” olarak adlandirilir.

b. Bilgi kaynagimn guvenilirligi: Uzmanlardan alinan bilgi gtvenilirlik
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 Uyderinin homojenligi: Negatif bir mesaj pozitif bir mesajdan daha
kolay yayilir ve bu baglamda negatif agizdan agiza iletisim bilgisi de
kolaylikla yayilir. Clnkii baglarin gict, homojenlik ve guvenilirlik
esittir. Negatif agizdan agizailetisim bilgis davrams Uzerinde daha bii-
yuk etkiye sahiptir. Buna ek olarak eger ag Uyeleri benzer fikir veilgi-
leri paylasirsa agizdan agiza iletisim heyecan verici olacaktir.
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Sekil 1: Ag

) hilgi Ak 1
O ‘Lopluluk

Kaynak: ENDO, Hiroto ve Masato NOTC
Consdering Information Relial
International Conference on ¢
2003-10, s 2991

Agizdan agiza iletisim, g
hakimiyetinde olan pazarlama
ayak oldugu iletisimlerle kars
inanilir ve dogru olarak algilan
simi, davrars, 6zdlikle tiketic
vermesi, Uzerinde gugli bir etk
vd., 2007: 4).

[1l. PAZARLAMA B!/
AGIZA ILETISIM
Pazarlama baglaminda gel
tisimle pazarlama olarak ele €
iletisimle pazarlama kavramin
neksel agizdan agiza iletisim il
nin farkliliklarimn da ortaya kc
tar.

Geleneksel agizdan ag::
WOMM- insanlarin sirket, GrC
nusmast icin giris niteliginde
Urdn ve hizmetlerinin tamtim
Agizdan Agiza Iletisimle Pazar
le pazarlamayi, Urin ve hizme
verme ve bu tarz konusmanin ¢
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Agizdan agiza iletisimle pazarlama, aslinda agizdan agiza iletisim yaratmakla
ilgili degildir, bunun pazarlama amaglar: icerisinde nasil yuritileceginin dgre-
nilmesiyle ilgilidir. Her seye ragmen agizdan agiza iletisim tegvik edilebilir ve
kolaylagtirilabilir. Sirketlerin memnuniyet saglamak icin misterilerini dinleme-
si, arkadaglarina “ stylemeyi” kolaylastirmasi ve bir mal ya da hizmetin kalite-
siyle ilgili bireyleri etkilemeyi garanti altina amasi mimkindir. Bu baglamda
agizdan agiza iletisimle pazarlama, kendi deneyimlerini paylasmasi icin insanla-
r guclendirmektedir. Markamn iyiligi icin misteri sesini kullanan agizdan agiza
iletisimle pazarlama, ayni zamanda memnun olmayan misterinin aym derecede
guclt oldugunu kabul eémektedir (WOMMA, 2006).

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

Agizdan agiza iletisim ile pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim
kavramlari degerlendirildiginde fazla olan “M”nin yarattigi fark géze carpmak-
tadir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, bir maksat ve kasit olmaksizin yapilan
ylz-ylize sozll iletisimlerdir. Buna karsilik pazarlama baglaninda agizdan agiza
iletisim, planli bir sekilde pazarlama faaliyetinin bir parcas: olarak yapilan ve
desteklenen yiiz-ylze sozll iletisimleri icermektedir. Agizdan agiza iletisim ile
pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim arasindaki farkliliklar Tablo 1'de
detayl1 olarak gosterilmistir.

Tablo 1: Agizdan Agiza lletisim Ile Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza
Iletisimin Farkliliklar:

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

l1ik aandir.
Gergek insanlar arasinda dogal Bu konusmal ar icerisine sokulmaya calisiimakta-
konusmalarchr. dir. Bu yuzden insanlar sizinleilgili konusmakta-
chr.
Orijinal tuketici konusmalart Bu konusmal ara birlegsmekte bunlarin icene katil -
hakkindadhr. maktadr, fakat herhangi bir sekilde onun temel

dogrulugunu asla kiigiik dusdriici, aldatici ya da
manuplle 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
meden birbiriyle iletisim kuran
dan agiza iletisim, kendiliginde
Gergekte agizdan agiza iletisim
rinin temel nedenlerinden biri «
rastlantisal ve kontrol edilemez
agizdan agiza iletisimin yeni ar
den yeni iletisim cesididir. Bu
lama iletisimi faaliyetinin ics
Agizdan agiza iletisimin icsel
kitlesel medya ve yeni bilgi ilet
lendirildiginde daha giicli olace

Carl (2006: 605) agizdan
kurumsal agizdan agiza iletisim
agiza iletisim ya da sadece agi:
iki konusmaya hazir katilimc
da hizmetin 6zellikleri hakkind
bulunmak demektir. Bu online
dan agiza iletisim ya da fisilt1 (
gin ve/veya konunun tartisilyor
kampanyasimn bir parcas: ola
oldugu agizdan agiza iletisimle
ve Noland, 2008: 186). Carl'in
ikili ayiriminda gunlik agizdan
sim, kurumsal agizdan agiza il
iletisim olarak degerlendirilebili

Kabul etmek gerekir ki igl
l1ig1 ileilgili konustuklar: kanall
sorulmast gereken soru pazerl
Mesgj gelistirici ve dagiticidan
urdin ve hizmetleri almasinda ik
acisinin sirkete tesadifen girm
Bu degisimin en dnemli neden
temesidir. Misteriler artik kenc
mekte, ne istedikleriyle ilgilent
mektedirler. Bunun sonrasinda
hizmetleri gdlistirmesi gerekm
iliskileri istemezler. MUsteriler
zaman sadik kalirlar (tabi ki bu
mikemmel oldugu zaman gecer
akillarinda ne oldugu hakkinc
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olmak iliski kurmaya yardimci olacaktir. Cinki migsteriler 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 ¢aligma seklini anlamaya yardimci
olacaktir (Procter ve Richards, 2002).

IV. PAZARLAMA BAGLAMINDA GELENEKSEL AGIZDAN
AGIZA ILETISIM UYGULAMALARI

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

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

- Simulasyon (taklit) stratgileri: Bir “geng 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 iletisimigin kurulan kavramsal modelden uyarlanarak olusturul-
mustur. Litvin vd."’nin (2008) modeli pazarlama baglannda yeniden ele al:n-
mestir. Sekilde agizdan agiza iletisimin baslaticisi, “fikir lideri” olarak gelenek-
sel agizdan agiza iletisimin bilgi saglayam durumundadir ve tikketim deneyimle-
ri ve yi1gin medyadan edindiklerini yogurarak haberi alan konumundaki dinle-
yer/dinleyenlere iletir. Dinleyenler bunu agizdan agiza iletisim ¢iktisi olarak
davraniglarina yansitirlar. Pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisimde fikir
liderlerinin hedeflenmesi énemlidir. Oncelikle fikir liderleri tammlanmalichr.
Sonra pazarlamacilarin farkl: bir stratgi ile fikir liderlerini degerlendirerek, rol
model olarak ya da fikir liderlerine bilgi ve/veya urin saglayarak onlar etkile-
meye vetesvik etmeye calismalar: gerekmektedir.
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Sekil 2: Pazarlama Baglamind

Dresteklewici Afvalan
{riidiiler Agiza
ill‘,li!j-il'l'l
E kil Kavnaklarn
Lasshalan g
THIz AT Iliik""h:”'_
deTeyinm
Kisisel vkar
1N
Disbirini Mz
ialerne

Bz Sadakan

T
Liggvdsudiny

Satun alma Karao

liiklici
Lillglendione

Tirin Cmam

Agradan Ajrza
Netisim Ciktilar

Kaynak: Litvin vd.’ den (2008:460) uyarlar

V. INTERNETTE AG
KAPSAMI

Internet, agizdan agiza ile
olarak kisilerarasi online iletis
farkli insan gruplarina esnek bi
sohbet odalar1, haber biltenleri,
nette agizdan agiza iletisimler
yardimci olmaktadir (Sun vd, 2

Hennig-Thurau vd. (2004:
agizailetisimi-ingilizce kisaltm
insana internet yoluyla saglanal
potansiyel, gercek ya da eski
ya da negatif aciklama olarak ta
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Bagka bir tamm olarak internette agizdan agiza iletisim, belirli mal ve hiz-
metlerin Ozellikleri veya kullammyla ya da onlarin saticilariyla ilgili internet
tabanli teknolgjiler yoluyla tiketicilere yondltilen tiim 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-
l1idir. Geleneksel agizdan agiza iletisim, gergek zaman ve sinirli alan iginde soz-
[0 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 biciminde agik secik konusmalardir (Amblee ve Bui, 2007). Ctnki online
iletisim kuranlar, ylz-yize iletisim kuranlarla karsilastirildiginda, daha az ce-
kingenlik gostermekte, daha az sosyal fobi/kaygi sergilemekte ve daha serbest
hareket etmektedirler (Sun vd, 2006: 1106).

Elektronik referanslarin, geleneksel esdegerleriyle karsilastirildiginda do-
gal olarak “eektronik” bir bicimde gergeklestirilmesi ve yluz-yize iletisim ol-
mamasinn diginda farklilik tasichg: 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 icerdigini ifade eimektedirler.

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

Yeni medya teknolgjileri, klasik kisileraras: iletisim bicimini (gonderici-
mesaj-alici), yeni bir haber verici bigimini-sevkediciyi (forwarder) ya da yayici-
y1- ortaya cikararak degistirmektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisimle kargi-
lagtirilchginda internette agizdan agiza iletisim, hiz, rahatlik, birden coga ulasma
ve ylz-ylze insan baskisi olmamasindan dolay: daha etkilidir. Buna ek olarak
arama motorlari kullanilarak bir kisi yabanci birinin fikrini arayip bulabilmekte-
dir (Sun vd., 2006: 1106).

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

| 124 Erciyes Universitesi Iktisadi ve ldari

A.INTERNETTE AGIZ

Internette agizdan agiza i
olan yogunluk ve birlesme deg
destiricinin tird olmak lzere
gerekirse (Davis ve Khazanchi,

- Yogunluk: Agizdan ag;
ilgili ne kadar onliney
daha fazla kimse o
farkindaligimn artirim

- Birlesme degeri: Interr
negatif olabilir.

- GOrulebilir ipuclart: Bil
Ozd Urdn ya da hizmel
re yoneltilen her sekil/
lir.

- Elestiricinin tort: Inter
saglayamin yapisi olar
naklardan meydana ge
da cok olumlu veya c
Online destirilerin ¢
editoryal destiriler ya
silci Onerileri sayilabili

B. INTERNETTE AGIZ
GIRISIMLERININ S
Kisilerarasi iliskiler Uzeril
vardir. Her tir farkli 6zelliklere
simin kapsanmina goére internette
rilmigtir (Litvin vd.,2008: 462).
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Sekil 3: Internette Agizdan Agiza iletisim Kanallar:

Fy
Ey sumunds olmavan Es gamunl
Liloglar we Coklan
.5::;111:.1] Hulwr-gruplan Coga
E Toplluklar fenngle prp gihil
ol
:51: Web wicled, Crin Birden
£ gdirtlsler i&silcavet g
= siteleri =aabet ocalarn
ko
= . it g
E-qrostalar Anlik Hirehir

mesa)lagma

Interaktiflik THizeyi

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 ozellikleri
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 tizere Ui¢ kaynak ve 6zellikleri
eklenmistir.
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Tablo 2: Internette Agizdan Ag

Bilgi Et

Akist Ze
Postalanan Tek
Elegtiriler yonll

Posta kutular: Cift ‘
yonlu

Tartigma Cift ‘
forumlar: yonlu

Elektronik Cift ‘
posta listeleri yonll

Kisisd Cift ‘
e-postalar yonll
Sohbet odalar: Cift
yonlu
Anlik Cift
mesajlasma yonll

Bloglar Cift ‘
yonlu

Sanal Cift ‘
Topluluklar yonll

Haber gruplar: Cift ‘
yonlu

Kaynak: Schindler ve Bickart'tan (2005: 3

Internette agizdan agiza il
baglamda internette agizdan ag
nin kontroltintin yiksekligi v
ayrrmak mimkindir. Pazarlan
ternette agizdan agiza iletisim ¢
ve tuketici profil hedefleme ole
nin distk oldugu internette ag
marka topluluklari ve tiketici &
ride ifade eemek mimkindir (E

Vira pazarlama, mesajin
arasindan ¢esitli internet tabanl
digi pazarlama bicimidir. Bir \
(Woerndl vd., 2008: 34)

E-referans pazarlama, vira
macilar eski misterilere promc
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mesagjlar tipik olarak kupon ya da 6zel sunumlar gibi dirtiler icerir ya da 6zel
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 tuketicileri hedeflemedir.
Viral pazarlama bir mesaji ¢ok sayida insana gondermeye calisirken, tiketici
profil hedefleme ise ayn: Urin tardyle ilgili hedef insan gruplarina ¢ok sayida
internette agizdan agiza iletisim mesaj1 saglar (Eaton, 2008).

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

Sosyal aglar, online topluluk icindeki insanlari, onlarlailgili veriye ve kul-
lanmici praofillerinin depolanmasina dayal: olarak, birbirine baglar ve onlarin tar-
timim yapar (Neumann vd., 2005: 474). Bir sosyal ag, arkadaslik, ortak ¢calisma
yadabilgi 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 tammla-
nabilir (Lea vd., 2006: 121). Online sosyal ag sitdleri (facebook gibi) icindeki
insan gruplar: pazarlamacilar agisindan ¢ok sayida tiketiciye aym anda ulagabi-
lecekleri genis bir pazar yaratmaktadir. Bu sebeple bu insan gruplarimn kendi
aralarinda marka ya da Uriinlere dair yapacaklar: internette agizdan agiza ileti-
simler 6nem kazanmaktadir. Ctnkd bu tdr online topluluklar “dogal iletisimler
ortamudhr.”

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

Ozdllikle katilimin daha fazla oldugu online ortamlarda, internette agizdan
agiza iletisim aktivitelerinin pazarlama amacina uygun bir sekilde yayilmasim
saglamanin giclestigini sdylemek mimkinddr. Bu tir ortamlarda pazarlamaci-
lar iletisim Uzerinde etkilerini yitirmektedir.

VI. PAZARLAMA BAGLAMINDA INTERNETTE AGIZDAN
AGIZA ILETISIM VE KAPSAM|

Sanal diinya, pazarlamacilara iletisimin etkililigini ve verimliligini gelis-

tirmede ve misteri elde etme ve tutmada yeni yollar sunmaktacir. Sanal alemin

yonlerinden biri online kisilerara51 etki fenomenidir. Clnki tuketici davramsla-
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ve bu yetenegi kullanmasidir. C
yonetmenin yollarim ararlar. Te
arasindaki sanal iletisimler ¢oge

Internet carpict bir bigimc
lagtirmaktadir. E-posta referans
yan sira ticari web siteleri tare
Oncesine gore ¢ok daha kolay b
kilmaktadir (Bruyn ve Lilien, 2

Insanlar bloglar, email ve
tu tavsiyeleri sadece 10 ya da -
Bunun nedeni de insanlarin dig
Bu iletisim kurma tsunamisini
basarmak icin agizdan agiza ile
gostermeye baslamiglardir (Kell

Pazarlama literatriinde &
bir marka, Grin ya da sirketle il
mast olarak bilinirken, bilgisay:
ticilerin kendi fikirlerini paylas
agizdan agiza iletisim kavram

Pazarlama baglaminda int
veya hizmetleri hakkinda paza
etkilenen kisilerce planli bir se
tanmmlanabilir. Bu anlamda i
Ingilizce kisaltmast OWOMM
nette agizdan agiza iletisimle k
agizdan agiza iletisim, dogal de
tirilmektedir.

Internette agizdan agiza
Genellikle internette agizdan ag
maliyetlidir ve mesgj icerigi sil
bir internette agizdan agiza ilet
tekleyici amaglara erisebilir. Int
lamasi sadece marka farkindali
satin almalar1 motive edebilir.
iletisimle pazarlamanin dezavar

1. Pazarlamacilar her ne
riyle paylasacagim un
Deneyimler, negatif de
gerleriyle memnuniye
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nucta negatif internette agizdan agiza iletisim, pozitif internette agizdan
agiza iletisimden daha hizli bir kartopuna donisebilir ve pazarlamaci-
nin iyi amacini raydan gikarabilir.

2. Cogu insan bu tarz cabalar1 siklikla asir1 derecede istenmeyen ricalar
olarak kabul etmekte, bu tarz e-posta mesajlarin rahatsiz edici telefon-
la mal ve hizmet satis1 (telemarketing) tipinde aramalara benzetmekte-
dir. Istenmeyen (spam) tarzda maillerin, bilgisayarlarda kurulu filtre
programlari ile maksatli hedeflere ulasmasi da engellenebilmektedir.

VII. PAZARLAMA BAGLAMINDA INTERNETTE AGIZDAN
AGIZA ILETISIM 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 agiza iletisimin, Web deneyimi artan tiketiciler icin temel bir satin alma
karar kaynagi oldugu distntlmektedir (Amblee ve Bui, 2007).

Sekil 4: Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir Internette
Agizdan Agiza Iletisim Moddli

Taerarlama vitnlid
crkilemeler

_ AZmdan Afiza
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deneydrm
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Giidiiler YaErtaved Duisishealer Buglahin
S ey
Toakalaman elzstivilar, Toara komlan ]:[ i
Turagma oneodan, E- posly sbalor, . 11-3111-31‘['”&‘.
Fig gl e-pos alar, fohbel ndulan, Ao itj__fj?.llhn aimed
mesajlazrca, dlocla. Sanal roplanklar, ileligim
lstrer-gern plem
B =
-y
Agredan ARz .
I Araen Theis iske nler
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ook s anacly
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Kaynak: Litvin vd.' den (2008: 460) uyarlanmustir. .
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Sekil 4'te pazarlama bagle
ramsal bir model olusturulmust
agizdan agizailetisim icin 6ner
agizdan agiza iletisimde fikir li
degil, yeni medya olarak ifadk
postalar vb. gibi iletisim aragl:
dikkate almaktadir. Pazarlama
liderleridir. Burada fikir lideri
ne topluluk yoneticileri d
moderatorltgi tuketicilerin dav
ta ve dikkate alinmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Agizdan agiza iletisim, “s!
bilecek kisilerarasi ylz-yiize el
nilir ve pazarlamacilar agisin
agizdan agizailetisim yadadig
Allard'in (2006: 198) bdlirttig
amaglayan pazarlama uygulame

Bu terimin bilgi veiletisin
ternette iletisimi de kapsayaca
baglamda internette agizdan :
agiza iletisimle pazarlamann
agizdan agiza iletisim kaynakle
gruplar, web siteleri, sohbet od
katilmakta ve iletisim yliz-ylize
larla gerceklestirilmektedir. inte
dan en Onemli sorun Web'in
ortaya cikarmaktadir. CUnki in
da yorumun, elestirinin ya da ¢
zanmaktadhr.

Hem geleneksel, hem inte
liderleri 6n plana gikmaktadir.
oldugu kabul edilen fikir liderl
stratgiler gelistirilmesi pazarla
saglayacaktir.

Bu calismada pazarlama b
iletisime iligkin kuramsal bir ¢e
ye ve pazarlama etkili agizdan i
yis tarzlarina iligkin bir model
lismalarda pazarlama baglamin
min uygulama boyutu Uzerinde
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