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AGIZDAN AGIZA ILETiSIiM
WORD OF MOUTH COMMUNICATION
Oguz YAVUZYILMAZ'

Oz

Her seyin degistigi bu nedenle birgok yenilikle kars1 karsiya kaldigimiz cagimizda, iletisimde de siirekli yenilikler ve gegisler
yasanmaktadir. Iletisim pazarlama agisindan oldukca nemli bir kavramdir. Bu 6nemli kavramin icinde 6zellikle 2000 yillardan sonra
6ne ¢ikan ve pazarlama alaninda da giin gectikge genis bir kapsama alanmna ulasan ¢ok énemli bir unsur da agizdan agiza iletisimdir.

Glintimtizde tiiketiciler, pazarlama faaliyeti ile ugrasan firmalar nezdinde ¢ok daha tnemli ve ¢ok daha giigliidiir. Bunun en
temel sebebi olarak, tiiketicinin iletisim bombardimanindan bunalmis ve kendisine ulastirilmak istenen mesajlara karsi bagisiklik
kazanmis olmasi gosterilebilir. Tiiketiciler, artik modern pazarlama iletisimi kanallarindan gelen iletilere kars1 kapali ve bagisiklik
kazanmis olduklarindan; bu kitleye ulasmak ¢ok zorlasmustir. Her giin, her ay, her yil binlerce, milyonlarca mesaja maruz kalan
tiiketiciler, bu mesajlara bagisiklik kazanmis olduklarindan, ilgilenmedikleri ya da ilgilenmediklerini diistindiikleri tirtin veya
hizmetlerle ilgili mesajlar1 hi¢ bakmadan ve/veya tstiin korii bakarak gecmektedirler. Iste burada agizdan iletisim kavranu devreye
girmektedir. Ciinkii hemen hemen higbir tiiketici, arkadaslarinin tavsiyelerine kulaklarim tikamazlar, hatta cogu zaman onlar1 arayarak
sahip olmak istedikleri tirtin ya da hizmetler hakkinda kendileri oneri isterler. Satin alma karari verirken, tiiketicileri etkileyen
giivenilir, diirtist, yapici ve samimi yorumlar, o tiriinii ve markayi tecriibe etmis kisilerden gelmektedir.

Agizdan agiza pazarlama kavraminin temelini olusturan agizdan agiza iletisim kavrami; detayli olarak bu alisma
kapsaminda agiklanmistir. Bu kapsamda agizdan agiza iletisimin, genel olarak iletisim kavramindan yola ¢ikarak, pazarlama icindeki
yeri ve 6nemi de belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Agizdan Agiza Iletisim, Agizdan Agiza Pazarlama.

Abstract

In the era that we meet many innovations, continious changes and transitions took place in communication, as well.
Communication is an important notion in terms of marketing. The vital factor in this notion which is highlighted in especially after
2000s and took place a wide range day by day is word of mouth communication.

Consumers are stronger and more important than the companies which deals with marketing, nowadays. The main reason of
this can be revaled as consumers are tired of communication bombing and developing immunity to the of the messages that was
delivered to them. Due to closed doors to the messages, received from the modern marketing communication channels and developed
immunity, it has been getting harder to reach consumers. Since they have developed immunity to the messages that they get a large
amount every day, consumers do not pay attention much to the this messages and pass them by checking superficially. Word of mouth
is a part of it at that moment. Because almost all of the consumer pay attention to their friend’s recommandation, besides, calls them to
get some more feedback about the product or service. The honest, positive and sicere recommandations which affect the consumers
comes from the persons that experienced the product during the purchasing decision period.

Word of mouth communication term that is underlying the word of mouth term is represented in depth. The position and the
importance of the word of mouth communication based on communication term in general is stated within this scope.

Keywords: Communication, Word of Mouth Communication, Word of Mouth Marketing, Womm.

1. ILETiSIM VE ILETiSIM MODELLERI

Kokeni Latince “communis” terimine dayanan ve Tiirkge’de, Ingilizce ve Fransizca'daki
“communication” karsilig1 kullanilan iletisim kavraminin 4560 kullanimi oldugu ve bu kullanimlardan 15
anlamin cikarilabilecegi saptamasi yapilmistir. Bunlar; diisiincenin degis tokusu, anlama-anlatabilme,
etkilesim, belirsizligin azaltilmasi, aktarim stireci, degisme stireci, baglantilarin kurulma siireci, paylasim
stireci, arag-usul-teknikler, bellegin uyarilmasi, yamit verme, uyaran, etkileme, gecis siireci, iktidar
kaynagidir (Zillioglu,1996:4-5). lletisim; katilanlarin, bilgi-sembol iireterek birbirlerine ilettikleri ve bu
iletileri anlamaya, yorumlamaya calistiklar1 bir stiregtir (Dokmen,2000:321). Bu genel tanim ile birlikte
literatiirdeki diger tanimlara da bakacak olursak; genelde bir “ileti alisverisi” olarak tanimlanan iletisim,
“insanlar arasinda simgeler aracihigr ile duygu, diistince, bilgi biriktirilip aktarilma siireci”dir
(Z1ll1081u,1996:21). Bunun disinda, kavram, haberin, bilginin ya da en genel anlamiyla kiiltiirtin insan
topluluklarina dagitimi (Kaya,1985:1); birey-birey, birey-grup ve grup-grup iliskisi (Baran,1997:13);
enformasyon yayma (Fiske, 1996:15); kaynaktan gonderilen mesajin kanaldan gecerek hedef/aliciya
ulastirilmasi stireci (Baran,1997:14) bicimlerinde tanimlanabilmektedir.

‘ Ogretim Gorevlisi, Kocaeli Universitesi, Gazanfer Bilge Meslek Yiiksekokulu.
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fletisim kavramu, Tiirkge sozliikte (TDK,1983:572) “Duygu, diisiince ya da bilgilerin usa gelebilecek
her turli yolla baskalarina aktarilmasy; bildirisim” bi¢ciminde tanimlanmustir. Daha kapsamli baska bir
tanima bakacak olursak :“Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber
veren, bunlara iliskin bilgilerini bir birine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer
duygular tasiyip bunlari bir birine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasamu icinde
gerceklestirilen tutum, yargi, diistince, duygu bildirisimlerine iletisim diyoruz” (Oskay,1992:15).

Buttin bu tanimlardan da anlasildigy gibi; iletisim tanimlarimin timiinde ortak olan nokta bir
etkilesimin varligidir. Bir 6rgiitii en tepe noktadan en alt noktaya; en alt noktadan en iist noktaya baglayarak
yonetim sisteminin parcalarini harekete geciren iletisim siirecinin etkin olmasy; agiklik, dikkat ve dogruluk
gibi ilkelere bagh bulunmaktadir (Zilli0glu,1996:47-51). Her toplumsal eylem ya da etkinlik gibi iletisimin de
amaci/amaglar1 bulunmaktadir. Bir baska deyisle, iletisim eylemiyle, gerceklestirilmek istenen toplumsal bir
amacin ya da amagclarin bulunmasinin toplumsal yap1 baglaminda dogal ve zorunlu olmasi s6z konusudur.
Zillioglu (Zillioglu,1996:9), birey icin iletisimin temel amacini, “insanin gevresi ve kendi yasami tizerinde
etkin ve belirleyici olabilme ¢abas1” bi¢iminde ortaya koymaktadir. Bu temel amaca bagh olarak, yine birey
agisindan iletisimin amacy; bilgilenmek, ikna etmek, bilgilendirmek, yonetmek, eglenmek, baskalarinda
davranis, tutum gelistirmek ve degistirmek olarak da siralanmaktadir (Zillioglu,1996:8-9-13).

Burada, iletisim i¢in ortaya konan bireysel amaglardan toplumsal iletisimin amaclarini belirlemede de
yararlanilabilir. Bu baglamda, toplumsal iletisimin temel amaci, toplumun, varligimi koruma ve gelistirme,
kendi yasam (toplumsal yasam) izerinde etkin ve belirleyici olma ¢abasidir. Topluluk halinde yasamak
durumunda olan insanlar birlikte yasayabilmek igin, birbiriyle bag kurma ihtiyact duyarlar. Bu da ancak
iletisimle gerceklesir. Diger insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik kokenleri olan bir zorunluluk
olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglikli oldugunun da bir gostergesidir. A¢hgini gidermek igin
lokantaya ya da dis agrisin1 dindirmek igin doktora gitmek gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger insanlar
ile iliski kurmaya yoneltmektedir. Buna karsi cevresine uyum saglamak ve bu uyumu saglamaya yardim
edebilecek verileri toplamak gibi psikolojik gereksinimler de bireyi diger insanlar ile iliski kurmaya
zorlamaktadir. fletisim insan faaliyetlerini birbirine baglayan, diisiincelerin, fikirlerin ya da bilgilerin
konusma, yazisma ya da simgelerle degisimini iceren bir siirectir. Bir bagka ifade ile iletisim iki ya da daha
fazla kisi veya tarafin, mesaj alisverisinde ve anlam paylasiminda bulunma islemidir. Kisaca, fikirlerin
karsilikli olarak degis tokusudur (Paksoy ve Acar,1996:2-3).

Bu noktadan yola gikarak bireysel ya da toplumsal iletisimin, bir siire¢ temelinde gerceklestiginin
genelde kabul edilen bir saptama oldugu goriilmektedir. Iletisimin siire¢ olma niteliginin her bireysel ve
toplumsal eylemin siire¢ olma dogasindan kaynaklandig: séylenebilir. Bir eylem ya da eylemler dizisi olan
iletisim de bu yapisiyla stireg niteligi tasimaktadir.

Stire¢ kavramini ise; “aralarinda birlik olan ya da belli bir diizen iginde yinelenen, ilerleyen, gelisen
olay ya da eylemler dizisi” (TDK,1993:1098) biciminde tanimlayabiliriz. Kisacasi, stire¢ kavraminda 6geler
arast etkilesim, degisim ve yinelenme, vurgulanmasi gereken olgulardur. {letisim olgusunun siireg olarak ele
alinmasi bir gereklilik gibi gortinmektedir. Ctinkii “genelde, iletisim kuramu iletisim stirecinin bu siirecte yer
alan 6gelerine ayrilabilecegi, bu 6gelerin ve bunlar arasindaki iliskilerin incelenerek, isleyis diizeninin
kavranabilecegi onciiltine dayanir “ (Zilhoglu,1996:71). Zaten, 126 ayr1 tamimu incelenen iletisimin bir stireg
oldugu tizerinde ortak bir goriisiin bulundugu belirlenmistir (Usluata,1997:14). Ancak, burada, iletisimi bir
yerde baslayip, bir yerde biten bir siire¢ olarak diistinmenin yaniltict olacagy, siirecin gercekte sonsuz oldugu
gozden kagirilmamalidir ( McQuail, Denis ve Windahl 1997:30). Kuskusuz, iletisim siirecindeki 6gelere ve
stirecin isleyisine iliskin yaklasimlar1 veren bir¢ok model gelistirilmistir. Bunlar arasinda Aristo modeli,
Laswell modeli, Shannon-Weaver modeli, Newcomb modeli, Schramm modeli, Gerbner modeli, Katz ve
Lazarfeld modeli, Westley-MacLean modeli, Berlo modeli, Dance modeli bulunmaktadir (Usluata,1997:27-
28).

[letisim siirecinin en basit diizeyde kaynak (gonderici), ileti (mesaj) ve alic1 (hedef-kitle) olmak tizere
¢ 6geye dayandig1 bilinmekle birlikte, genelde, kaynak-ileti-kanal-arac-alici-geribildirim 6gelerinden
olustugu kabul edilmektedir. Iletisim, varolmak ve yasamak icin beslenmek kadar dogal ve kacinilmazdir.
Iletisimin vazgecilmez dort bileseni vardir: kaynak, hedef, kanal ve mesaj. Iletisim siirecini, icerdigi ogeler
temelinde ve genel bir model olarak gostermek tizere olusturulabilecek sekli soyle ifade edebiliriz;
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Sekil 1. iletisim Modeli
GURULTT

Meszaj (Kod)

GURIL T
Kaynak: Dogan Ciiceloglu, insan ve Davranigi, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1997.

Kaynak veya hedef insan gibi karmasik bir sistem oldugunda, sistem gonderici ve alict birimler igerir.
Bir kaynak veya hedef olarak insanda mesaj olusturmada ve anlamada kullamilan davramsglar: (duygu,
diistince, giidii, eylem gibi) tireten birim "merkez" olarak isimlendirilebilir. Génderici, mesaj igerigini sozlii
veya soOzsliz olarak kodlayilp hedefe gonderen birimdir. Alici, kodu alip ¢6ztimleyen birimdir
(Ciiceloglu,1997). insanda "merkez" beyin; "gonderici" mesajin iletildigi kanala iliskin beyin bolgelerinden
ilgili organlara kadar olan sistemin tiimii (konusma igin beynin konusma boélgesi, sinirler, girtlak, dil vb.);
"alic1" duyu organlarindan ilgili beyin boltimiine kadar olan sistemin tiimii (isitme icin kulak, sinirler, beynin
isitme bolgesi) biciminde ifade edilebilir. Konuya davranissal agidan bakildiginda ise merkezi zihinle,
gondericiyi konusma, goz temas1 kurma gibi bir beceri ile aliciy1 isitme, gorme gibi bir beceri ile eslestirmek
miimkundir.

Kisiler arasindaki iletisim siirecine baktigimizda ise mesaj sozler, stzel olmayan davraniglar ve stz
Otesi davranislar bigiminde kodlanabilir. Diistincelerimizi sozlerle iletirken, duygularimizi daha ¢ok soz
Otesi ve sozel olmayan davranislar yoluyla iletiriz. Gz temasy, fiziksel yakinlik, duruslar, yiiz ifadeleri sozel
olmayan iletisim davranislaridir. Ses tonu, vurgulama ve susmalar ise s6z 6tesi iletisim davranislaridir. Bir
calismaya gore, ytiz yiize iletisimde, duygusal mesajlarin %55'i ytiz ifadeleri, %38'i s6z 6tesi (meta verbal)
yolla ve ancak %7'si sozlerle veriliyor (Mehrabian,1971).

[letisim siireci daima {i¢ temel eleman ile gerceklesmektedir (Lazar,2001) :

(1) Bir kanal vasitasiyla

(2) Alhcrya iletiyi gonderen

(3) Verici

2. AGIZDAN AGIZA ILETiSIM KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma stireci olarak ifade edilebilir. Bir diger
tanima gore agizdan agiza iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir bigimde
etkileme siirecidir. Miisteriler agizdan agiza yayilan tavsiyeleri, enformasyon saglamak ve satin alma
kararlarini destekleyerek kuvvetlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu yaklagimin temelinde ise
tavsiyeleri alinan kaynagin giivenilirligi yer almaktadir (Fill,1999:32).

Agizdan agiza iletisim; bir orgiit, orgiitiin itibar1 ve giivenilirligi, faaliyet sekli, hizmetleri, vb.
hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen mesajdir. Bir bagka ifade ile
tiketim bilgisinin kitle iletisim araglar1 ya da satis personelinden ziyade diger tiiketicilerden elde
edilmesidir. Alicinin goziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus olan ve orgiitten bagimsiz olan bu mesajin
gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir. Bu sebeple kisiler genellikle satin almay:
gerceklestirmeden once aile tiyeleri ya da arkadaslarina danisirlar ve bu sekilde agizdan agiza iletisim
yoluyla elde edilen bilginin 6zellikle daha giivenilir oldugunu distiniirler. Agizdan agiza pazarlamanin,

- 969 -



pazarlama literattiriinde gegen yeni birtakim adlar1 vardir ve bu yeni kavramlar, agizdan agiza pazarlamay
kullanis bigimi ve yontemleriyle birbirlerinden ayrilabilmektedirler.

Agizdan agiza iletisimi, sira dis1 baz1 kampanyalar ve olaylar yaratmak suretiyle giindeme gelerek
gerceklestiren “gerilla pazarlama”, internette iletisimi ve mesajin tipki bir viriis gibi hizli bir bicimde
yayilmasini ifade eden “viral pazarlama” ile kisilerin marka hakkinda konusmasini ve sirkete ait hikayelerin
anlatilmasmin saglanmasimi amaglayan uluslar arasi literatiirdeki adiyla “buzz marketing” en bilinen
stratejilerdir. Sonug olarak nasil adlandirilirsa adlandirilsin ekonomik bir iletisim stratejisidir ve yiiksek
maliyetli iletisim araclarma ihtiya¢ duyulmadan da gerceklestirilebilmektedir. Ancak, medyanin
hikayeleriyle bu pazarlama konseptine gii¢ kattigi ve halkla iligkilerin kullanimiyla da etkisinin
artirlabilecegi de gz ard1 edilmemesi gereken bir gercektir(Duncan,2002:558).

2.1. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Agi1zdan agiza iletisimin, reklam ve diger pazarlama iletisimi kaynaklarina gore davrans tizerinde
daha etkin bir role sahiptir; buna ragmen fazla ihmal edilmistir. Geleneksel iletisim bicimlerinden daha
gliclii bir pazarlama araci olmasinin pazarlamadaki 6neminin artmasinin gesitli sebeplerini Silverman su
sekilde siralamistir (Silverman,2007:129) ;

* Objektif ve bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en durtst iletisim aracidir. Ctinkii bilgiyi veren
kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir. Yani karar veren kisi,
isletmenin bakis acisin1 yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade ¢arpitilmamis dogruyu
biitiin bir sekilde ileten tigtincii kisilerden bilgi almaktadir.

* Bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacag {irtinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri
bilgi verici, soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzaktir. Aslinda tiiketici tirtinii kullanarak gercek hayat
deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak ister. Iste bu noktada agizdan agiza iletisim tiiketicinin bu
ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bigimidir.

* Kisiye ¢zeldir ve biitiinti kapsar. Kisiye ¢zel olmasinin sebebi o anda sohbete katilanlara yonelik
olmasidir. Bir film, bir kitap veya baska bir iiriin hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadig:
veya ¢ok resmi oldugu birisi degil de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu icin bu deneyimi paylasir. Yani
deneyimi paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Buittinti kapsar ¢tinkii kaynak durumundaki kisi
karsisindakinin biitiin sorularini cevaplar ve genellikle gecistirmez.

» Tiiketici yonltudur. Clinki tiiketici kiminle konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme
sansina sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisimin gergeklestigi sohbetin iginde yer alip almamay1 kendisi
belirleyebilir.

* Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiylik zaman kazandirir ve bu iletisim
yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi genisletmek diger pazarlama tiirlerine gére daha ucuzdur.

* Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir kisiyle bile paylasilsa,
bu deneyim biiytik bir hizla baskalarina ulasir. Agizdan agiza iletisimde smurh bilgi degil, kaynagin istedigi
boyutta bilgi kars: tarafa aktarilir.

Bunun yaninda agizdan agiza iletisimin bes temel 6zelligi bulunmaktadir. Bu ozellikler ise su
sekildedir:

Deger: Pazarlama bakis acisiyla agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu agizdan
agiza iletisim, isletme tarafindan arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile getirilmesiyle
olusur. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam tersidir. Isletme bakis agisiyla degersiz olan
kiiciik seyler, tiiketici bakis acisiyla son derece olumlu seyler olarak goriilebilir.

Odak: Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Bu nedenle agizdan agiza
iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda tiiketicilerin yani sira, iliskisel pazarlamanin alt1
pazar1 diye ifade edilen miisteriler (nihai miisteri ya da aracilar), tedarikgiler, ¢alisanlar, etkileyiciler, is
goren kaynaklari ve yatirimcilar da olmalidir. Bu etki alanlarinin agizdan agiza iletisimindeki pay biiytiktiir.

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim hem satin alma o©ncesi hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim ttiketiciler tarafindan girdi
niteliginde, satin alma 6ncesi 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisimi
satin alma sonrasi tiiketim deneyimlerini paylagmak icin kullanabilirler. Bu da ¢ikt1 niteligindeki agizdan
agiza iletisim olarak nitelendirilir.

Istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun istei olmaksizin baslayabilir.
Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da etkileyicinin bilgisine basvurabilir. Baz1 durumlarda
ise alicinin talebi olmaksizin agizdan agiza iletisim baslatilabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimi
baslatan kisi deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan hoslanabilir.

Katihm: Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine ragmen, sayilari gittik¢e artan isletmeler agizdan
agiza iletisimin etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek i¢in aktif olarak caba gostermektedirler. Isletmeler fikir
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liderlerine ulasarak, ya da kendi fikir liderlerini yaratarak internet yoluyla agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler.
(Buttle,1994:242).

2.2. Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

2.2.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Hizmet isletmelerinin kendine 6zgii yapisindan dolay1 olumlu agizdan agiza iletisim yeni miisterileri
cekmede cok etkilidir. Tatmin edilmis sadik miisteriler yaratmak agizdan agiza iletisimin etkinligini
artiracaktir (Aydeniz ve Yiiksel,2007:108). Sadakat ve agizdan agiza iletisimin nakit akisi tizerindeki olumlu
etkileri Tablo 6."da soyle aciklanmaktadir.

Tablo 1. Miisteri Sadakati ve Olumlu Agizdan Agiza Iletisimin Nakit Akis1 Uzerindeki Olumlu Etkileri

SADAKAT AGIZDAN AGIZA ILETISIM
MUSTERI TUTMA MUSTERIY] CEKME
NAKIT GIRISININ Fiyat primleri Daha hizli deneme kabul ve
ARTISI Genisletilmis hizmet sunumlarin iirtin ve hizmetlerin yayginlig:
benimseme Artan pazar pay1

Artan satin alma siklig1
Artan satin alma hacmi
(capraz satis, birden fazla satis)

Azalan degisim maliyetleri

NAKIT CIKISININ Miisteri yeni olmadigi icin daha Kisalan satis dongiisii azalan
AZALMASI diistik maliyetler envanter diizeyleri
Az alan miisteriye hizmet etme Daha diistik satis maliyetleri
maliyetleri Daha diistik yenilik maliyetleri
Daha diistik satis maliyetleri Daha az yeni {iriin basarisizlig1

Kaynak: N. Aydeniz, B. Yiiksel, “Hizmet Isletmelerinde Pazar Yonlii Deger Yaratma: Finansal Performansa Etki Boyutu”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, www.e-sosder.com, Bahar-2007, C.6 S.20, s.108.

Olumlu agizdan agiza iletisim kisilerin satin alma kararlarinda etkilidir. Olumlu agizdan agiza
iletisim, igletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler bagkalarina aktarildifi zaman meydana
gelmektedir. Bazi insanlar tirtinler ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklar1 bir tirtinti baskalarina
tavsiye etmekten, duyduklar1 hazzi baskalariyla paylasmaktan hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan
olumlu agizdan agiza iletisim kisilerin kararlarin etkileyebilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde isletmeler pazara sundugu {irtinleri hakkinda tiiketicilerin olumlu bir algiya
sahip olmalarini arzu ederler. Ozellikle de pazara yeni girecek iiriinler icin tiiketicilerin olumlu bir alg
gelistirmelerine katki saglamak icin ©zel bir caba harcarlar. Bilirler ki bir tirtin hakkinda olusabilecek
olumsuz bir imajin ortadan kaldirilmasi oldukga gii¢ olacaktir. Ayrica olumsuz algilamalarin olumlulara
gore cevrede daha fazla kisiye anlatildigim yapilan arastirmalar gostermektedir. Iste buna engel olmak igin
ozellikle toplum onderi, referans grubu diye adlandirilan ve yenilikleri deneyerek cevresine yayan kisilerin
olumlu bir algtya sahip olmalarina calisilir. Zira diger tiiketiciler bunlar1 referans alabilecektir (Aydin,2008).

Business Week’de yaymlanan bir arastirmada, goriistilen kisilerin %69u son bir yil i¢in restoran
secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul
etmislerdir. Ayn1 arastirmada katilimcilarin %36’s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’ elektronik esya,
%22’si seyahat, %18i otomobil ve %9 u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan
agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. G.E. tarafindan yapilan bir arastirmada ise katilimcilarin
%61'1 satin alma 6ncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararl oldugunu belirtmislerdir. Bir baska arastirmada
finansal hizmetler sektoriinde ve perakendecilik sektoriinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye
aktarildig: belirtilmektedir (Goodman,2005:46). Olumlu agizdan agiza iletisim sadece isletmelerin pazarlama
harcamalariin azalmasina sebep olmaz. Bunun yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezbedildigi
takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini da saglar (Derbaix ve Vanhamme,2003:99-116). Starbucks,
Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger pazarlama etkinliklerinde daha az ¢aba
sarf ederek olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde onemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu isletmeler
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memnun miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla biiylimeye devam etmektedirler
(Goodman,2005:46).

2.2.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisimde satis1 gerceklestiren, tirtintin kazandig1 tin ya da onun hakkinda séylenenler
degil, miisterilerin soyledikleridir. Kitlelere yayilan mesaj, olumlu elestiriler ile desteklenmedikge, tirtintin
basarili olmasi neredeyse olanaksizdir. Bunun igin tirtin hakkinda, her kanalda siiren agizdan agiza iletisim
arastirilmali, insanlarin birbirlerine neler sorduklar: ve bu sorulara nasil yanmitlar aldiklar: 6grenilmelidir.
Insan beyni 30 bin yilliktir, aradan gegen siirede sadece birkag revizyona ugrayan beynimizdeki en giiclii
duygu korkudur ve bu nedenle tehlike haberi veren agizdan agiza iletisim gok etkilidir. Belirsizlik ve siiratin
beynimizi en kokli duygulara dogru siiriikledigi ve yapilan arastirmalarda hayatta kalma miicadelesine
baslamis bir bebegin annede yarattig1 en kuvvetli duygunun ask, mesk gibi seyler degil, endise ve korku
oldugu belirlenmistir. Bir yazarin kétii oldugu seklindeki negatif bir tavsiye ile ’‘Dikkat kafana avize
diistiyor” uyarisinin beyinde ayni etkiyi yarattig1 tespit edilmistir. Olumsuz iletisim kisileri olumlu seylerden
daha fazla etkiler. Negatif bir mesaj, bir tirtinti aldirmazken digerini almaniza yol agmas: anlamina gelir
(Yazgan,2007). Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda ve bu
rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina,
olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini daha giidiilenmis hissederler. Insanlar,
bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadig1 kot bir olay1 baskalarma anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz
agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goruisii destekler niteliktedir. Bankacilik sektoriinde
yapilan bir arastirmada, memnun olmamis bir mudinin, bankanin herhangi bir yanlisin1 11 kisiye anlattig
ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay: paylastig1 belirlenmistir (Wilson,1991). White House of
Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan tiiketicilerin %901 o isletmeden
bir daha alisveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin her birinin sikdyete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle
paylastiklari, aym tiiketicilerin %13’tiniin ise 30’dan fazla kisiyle bu olumsuz durumu paylasmaya devam
ettikleri belirlenmistir (Solomon, 2002). Bir isletme ile ilgili olusan olumsuz bir duygunun bireyler arasinda
tartisilmas1 ve yayilmasi ya da internet aracilig ile hizli bir sekilde duyulmas: agizdan agiza olumsuz
iletisim boykot baslatici rolii oynayabilir. Sirketler {irtinlerle ilgili elektronik ortamda olusturulan sikayet ve
degerlendirme siteleri, satin alma 6ncesi karar: etkileyebilecegi gibi toplum tarafindan benimsenmesi ile
boykot kararina kadar da gidebilmektedir. Buna en giizel 6érnek Fransiz yogurt markas: olarak bilinen
Danone’nin tiirk ortagr olan Sabanci Holding Danone-SA ve CarrefourSA'nin Fransizlara tepki nedeniyle
boykota hedef gosterilmesi sonucu, gazetelere tam sayfa ilan vererek yaratilan olumsuz imaji diizeltmeye
calismistir. Boykota hedef olan sirket ilaninda “Tiirkiye’deki hammaddeleri kullanan ve istihdamiyla
Tirkiye'ye hizmet ediyor” olmasinin 6nemini vurgulamustir.

3. AGIZDAN AGIZA ILETiSIM SURECININ UNSURLARI

3.1. Kaynak

Algilama, se¢me, diisiinme, yorumlama siireglerinde tirettigi anlamli iletileri simgeler aracilig: ile
gonderen kisi ya da kisilerdir. Kaynak; konusan, yazan, ¢izen ya da yiiz ve beden hareketlerinde bulunan bir
birey ya da gazete, radyo, televizyon, bir resmi kurulus vb. érgiitler olabilir (Zillioglu,1996:2).

Diger bir deyisle, kaynak tek bir kisi, bir ekip ya da bir kurum olabilir. Yani, kaynakta kisisel ya da
kurumsal yap1 soz konusudur. Hangi iletinin, hangi kanalla, hangi aragla, hangi aliciya gonderilecegine
kaynak karar vermektedir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi mal ya da hizmeti
satin alarak deneyen bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yani sira kaynak, mal ya da
hizmeti satin almayip reklam, satis eleman1 ya da gevresindeki kisiler yoluyla tirtin hakkinda bilgi sahibi
olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o tiriin ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi
ya da bir alisveris arkadas: da olabilir. Miisteriler aldiklari tiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz her tiirli
konusmadan zevk alirlar ve bu agizdan agiza iletisime kaynak olmalarina neden olur. Bu kaynaklara
baktigimizda bazi isimler verilmistir bunlardan bir tanesi;

Fikir liderleri: Diger kisilere hem bilgi hem de tavsiye sunan kaynaklardir. Bir tirtin grubu ile ilgili
deneyimleri paylasip bilgi vermenin yani sira, herhangi bir tirtinii satin almama konusunda baskalarina
tavsiye de bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir tirtin kategorisinde uzmanlasma egilimindedirler. Fikir
liderleri, lider olmayan kisilere gore daha girisken ve yenilikcilerdir ve kendilerine daha fazla giivenirler.
Ayrica kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 kabul etmede digerlerine gore daha aciktirlar (Fill, 1999:34).
Fikir liderleri, arkadas ya da tarudik bildik gibi kisinin yakin cevresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi
gibi; doktor, eczaci, dis hekimi, avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan profesyoneller
de olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri, tiiketicilerle ilgili yayinlarda yer alan yazarlar da
birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis,2004:393).
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Referans Gruplari: Bir bireyin davranislarini sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarini temel
aldig1 gruplardir. Bir bagka deyisle, kisinin belirli bir durumda davranisin belirlerken rehber olarak aldigs,
gozlemledigi ve onemsedigi gruplardir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger yargilar1 ve davranislari
tizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Baz1 gruplara dogustan tiye olunur, bazi gruplarin tiyesi olmak
icin caba gostermek gerekir (Odabasi ve Baris,2003:229-230). Tiiketicilerin iligkili oldugu ti¢ tip referans
grubu vardir. Bunlardan ilki bagli bulunulan referans grubudur. Aile, arkadas grubu, is gevresi, mesleki
gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul gruplarmin yan sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet
gruplar1 da kisinin bagh bulundugu referans grubudur. Bu gruplarin her biri tiiketicilerin birbirinden farkl
satin alma kararlarinda etkili olabilirler.

Pazar Kurtlari: Bircok tiriin ve alisveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri
baslatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak icin sorularina cevap veren kisilerdir. Pazar kurtlar1 ne zaman,
nereden alisveris edilmesi, nerelerde indirim oldugu, hangi trtinlerin iyi, hangi trtinlerin kotii oldugu gibi
pazaryeri ile ilgili bircok konuda bilgi sahibidir (Hoyer ve Maclnnis,2004:394). Pazar kurtlari, fikir liderleri
icinde yer alan 6zel bir gruptur. Bu kisiler bircok farkl tirtin grubu hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris
yapmaktan ve bu deneyimlerini baskalariyla paylasmaktan ¢ok hoslarurlar. Pazar kurtlar1 sahip olduklar1
bilgi diizeyi nedeniyle kendilerine ¢ok giivenirler. Bu bilgi diizeyinde yetenekleri biiyiik rol oynar. Fikir
liderlerine oranla daha fazla tiriinti, markay: deneme egilimindedirler, pazar kurtlarinin kisiler tizerindeki
etkisi genel bilgi diizeyi ve pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu kisiler yeni iirtin ve hizmetleri en
erken benimseyenler olarak degerlendirilebilir (Odabasi ve Baris,2003:229-230).

Diger Kaynaklar: Kaynak konumundaki bu kisiler mal ya da hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler ya
da aligveris arkadaslar1 olabilecegi gibi, internette gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize misafir
olarak gelen kisiler de olabilir. Bir arastirmada cocuklarin da agizdan agiza iletisimde basvurulan bilgi
kaynaklarindan biri oldugu belirtilmektedir. Ancak ¢ocuklarin kaynak olarak etkisi, geng¢ yetiskinlerden
ziyade ileri yaglardaki yetiskinler (birden fazla cocugu olan) tizerinde daha fazladir. Aym arastirmada elde
edilen bir diger bulgu, bir arkadasin evinde kullarulan bir trtuniin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu
yoniindedir. Ayrica agizdan agiza iletisim siirecinde farkli iirtin gesitleri igin farkl kisilerin kaynak
durumunda oldugu bildirilmektedir. Ornegin, hayat sigortasi igin cocuklarin kaynak konumunda olmasi
muhtemelen s6z konusu degildir. Moda tirtinlerde ve filmler icin kaynak ¢ogunlukla gen¢ bayanlardir.
Kendi kendini tedavide ¢ocuklu kadinlar en giiclii etkileyicilerdir (Blythe,2001:230).

Kaynak bir takim faktorlerin etkisiyle iletisim stirecini olumlu ya da olumsuz bigimde etkiler. Bu
faktorler, kaynagin etkinligini artiran ya da azaltan vasiflardir (Mowen ve Minor,1998:49). Bu faktorleri su
sekilde siralayabiliriz:

Cekicilik; Kaynagm algilanan cgekiciligi arttikca, mesajin ikna edici olma ozelliginin arttig:
belirtilmektedir. Buitiin bu 6zelliklerin kisiler tizerinde farkli etkileri olabilir. Baz1 insanlar dis gortintisten
¢ok fazla etkilenirken, bazilari icin kaynagin sosyal konumu daha 6nemli olabilmektedir. Bu o6zellik
kaynagin fiziksel goriiniisiinden, kisiliginden, sosyal statiisiinden ya da aliciyla olan benzerliginden
kaynaklanabilir (Solomon,2002:230). Kaynagin c¢ekici olarak algilanmasinda alict ile kaynak arasindaki
benzerlik de ¢ok onemlidir. Benzerlik, iki kisinin belli ©zellikleri agisindan (genellikle demografik
degiskenler) uyumlu olma derecesini ifade eder. Benzerligin bilgi akisini kolaylastirdig: ifade edilmektedir.
Benzer kaynaklarin genellikle benzer iirtin ihtiyaglar1 vardir. Kaynak alici benzerligi ile ilgili tiiketici
davraniglar1 alaninda gesitli calismalar yapilmistir. Bir calismada bir bolgeye yeni tasinan kisiler ile bu
kisilerin doktor arayislarinda basvurduklar: kaynaklar arasindaki benzerlik incelenmistir. Ayrica kisinin
algiladig1 sosyal/psikolojik risk diizeyi arttikca, kaynak ile alici arasindaki benzerlik agizdan agiza
iletisimde daha etkili olmaktadir.

Giivenirlik; kaynagm dogru ve tarafsiz bilgi sagladigi yoniindeki inanctir (Wells and Prenskey,
1996:459). Kaynagin giivenilirligi kod acma eylemini etkiler (Schiffman ve digerleri,2004:296). Bir bilgi
kaynaginin uzmanlik ve diirtistliik derecesi arttikca, alic1 tarafindan giivenilir bir kaynak olarak algilanma
olasiligr da artar (Mowen ve Minor, 1998:149). Giivenilirlik kaynak icin iki fakttre baghdir bunlarin ilki
uzmanlik digeri ise diiristliik diizeyidir. Insanlar herhangi bir {iriin kategorisinde uzmanhigy; bilgi, egitim ve
deneyim yoluyla kazanirlar. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi bir fikir lideri ise,
kaynagin uzman olarak algilanma diizeyi daha da yiiksek olabilmektedir. Ciinkii kaynagin bu etkilesimden
elde edecegi kar, ticari bir kazang degil psikolojik bir kazanctir. Yani kaynak bilgi ve deneyimini diger
insanlarla paylasmaktan haz duymakta, kendini 6nemli hissetmektedir. Uzman olarak algilanmak kaynagin
hosuna gitmektedir. Bu sebeple kaynak uzman olarak algilanma konumunu gelistirmek icin, ilgi duydugu
uriin kategorisi ile ilgili en son bilgileri ayrintili bir sekilde arastiracaktir (Schiffman ve digerleri, 2004:297).
Yapilan arastirmalar sonucu elde edilen verilere gore uzmanlik ile agizdan agiza iletisimin alicinin satin
alma kararindaki etkisi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Bunun yaninda diiriistliik de en az uzmanlik
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kadar onemli bir faktordiir. Kaynagin tarafsiz ve diiriist bir sekilde bilgi sagladigimin alici tarafindan
algilanma derecesini ifade eder. Agizdan agiza iletisimde kaynak maddi bir kazan¢ amagcladig: i¢in daha
tarafsiz ve diirtist davranabilir. Ancak bu noktada kisilikle ilgili faktorler etkili olabilmektedir. Olaylar1
abartmay1 seven, mesajda bazi degisiklikler yaparak dikkat cekmek isteyen kisilerin iletisim stirecinde tam
anlamiyla diiriist ve objektif davrandiklari soylenemez. Ayrica insanlar bazen o anki ruh haliyle mal ya da
hizmet ile ilgili ufak bir kusuru bile ¢ok fazla biiyiitiip, mal ya da hizmetin alinmamas: hususunda
cevresindekileri olumsuz yonde etkileyebilirler. Yukar: yapilan aciklamalar cercevesinde kisisel etki

kaynaklarini asagidaki tablo ile ifade etmek miimkiindiir.
Tablo 7. Kisisel Etki Kaynaklar1

Kisisel Etki Kaynag1 Temel Uzmanlik Ozellikler

Fikir Liderleri Tek bir trtin grubu ile stirekli[Surekli ilgilenim, yiiksek statii ve sosyal

ilgilenim. grupla yiiksek biitiinlesme diizeyi.

Uriin Yenilikgileri Pazara sunulan yeni tirtinleri satmn|Fikir liderlerine gore daha diisiik diizeyde

alma. sosyal grupla biitiinlesme.

Pazar Kurtlar Genel Pazar bilgisi. Demografik  ozellikleri ~ bilinmemekte,
pazarlarla ilgili genel bilgilere sahip
olmaktan ve bu bilgileri diger tiiketicilere
aktarmaktan hosglanirlar.

Vekil Tiiketici Belirli bir tirtin kategorisinde spesifik|Cogunlukla belirli bir ticret karsilig1 calisan

bilgi. uzmanlar.

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor, Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., 5t Ed, New Jersey , 1998, 5.495.

3.2. Kodlama

Mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu acan kisilerdir. Diger bir deyisle alic1 ya da hedef,
kaynagin gonderdigi iletiye hedef olan kaynagin bilgi ya da diistincelerini paylasmak istedigi kisi ya da
kisilerdir (Williams, 1979:280-304). Kodlama, mesajin zihinde doniistiiriilmesi ve yorumlanmas: stirecidir.
Bu siireg, alicinin anlama alanindan etkilenir. Alictnin anlama alani, hem kaynagin hem de alicinin
deneyimleri, tutumlari, algilar1 ve degerleri ile gevrilmistir. Alicinin kaynag: anlama diizeyi ve kod agma
deneyimlerinin sayis arttik¢a, mesajin yorumlanmasi daha basarili bir sekilde gerceklesecektir (Fill ,1999:13).
Etkili bir iletisimin gerceklesmesi igin kaynagin kodlamas: ve alicinin kod agmasi ¢akismalidir. Zaten
iletisimin yalmz anlamlarmn aktarimi olarak degil, iletisim taraf olanlarin yarattiklari ortak anlamlarmn
paylasimu olarak dustintilmesi gerekir (Yiiksel, 1994).

Agizdan agiza iletisimde alict konumundaki kisi; gevresindeki herhangi bir kisi olabilir. Bunu
kastederken alicinin giivendigi ve bildigi bir kisiden olarak degerlendirebiliriz. Agizdan agiza iletisimin
internet tizerinden gerceklesmesi durumunda ise alict kaynagin yakin gevresi olabilecegi gibi, internet
yoluyla tarmstig1 sanal arkadaslari ya da hi¢ tamimadig: kisiler de olabilir (Kilicer, 2006:54). Bu durumda
agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi icin alici ile kaynagin ayni ortamda bulunmasma gerek yoktur.
Alicinin trtin ile ilgili ilgi diizeyi az ise, tirtin se¢imi yapmak icin gerekli olan bilgiyi daha ytiksek ilgi
diizeyine sahip kisilerden toplamasi daha avantajli olacaktir. Baskalarindan bilgi toplamanin ikinci avantajt,
dogru se¢imi yapmada alicinin stiphelerini azaltmasidir. Cogu insan ihtiyaglarmi tatmin edecek dogru
urtinii se¢mede stiphe yasamamak icin yeterli derecede bilgi toplamay: tercih eder. Bu ozellikle yiiksek
ilgilenimli tirtinlerde daha gegerlidir (Wells ve Prensky,1996).

3.3. Geri Bildirim

Bir mesaji gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlar: tepki ya da geri bildirim
olarak bilinir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004:216). Geri bildirim, iletisimcinin hedeflenen alicinin mesajt
gercekten alip almadigi ve nasil aldigr hakkinda enformasyon elde ettigi, herhangi bir stirece iliskindir
(McQuail, Denis and Windahl, 1997:21). Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaji alip almadigini ya da
nasil aldigini saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde elde
edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin en 6nemli avantajlarindan biri, sozlii ya da s6zsiiz isaretler yoluyla
ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama yetenegidir (Schiffman ve digerleri, 2004:203).
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Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir bigimde
gerceklesebilir. Ciinkii alic1 mesaj ile ilgili anlasilmayan her noktayr kaynaga sorma imkénina sahiptir.
Kaynak mesaj kodlama, alic1 da mesaji agma esnasindaki eksiklikleri, hatalar1 bu yolla giderebilir. Ayrica bu
sayede kullanilan iletisim kanali daha uygun hale getirilebilir. Agizdan agiza iletisimde geri bildirim,
iletisimde kullanilan kanala gore farklilik gosterebilir. Bazi durumlarda alici tepkisini telefon ya da e-posta
aracihigryla kaynaga iletir. Kaynak ile alic1 ayn1 ortamda yer aliyorsa, geri bildirim sozlii ya da stzstiz olarak
iletilir. Bu durumda sozli iletisim yaninda jest ve mimiklerin kullanilmasi geri bildirimi etkin kilabilir.

3.4. Giriilti

Tum iletisim siirecini saran ve mesajin dogrulugunu ve giivenilirligini azaltan her sey agizdan agiza
iletisimde giriiltii olarak amilir. Giiriiltii, mesajin alinmasini ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklik
yaratan faktorlerden birisidir. Iletisim siireci iginde birgok dis etken mesajin alimini bozabilir. Biitiin iletisim
tiirlerinde az da olsa giirtiltti vardir (Fill ,1999:27) Agizdan agiza iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon
hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi,
iletisimin kuruldugu sayfalara zarar vermesi gibi bircok dis faktor iletisim stirecini olumsuz yoénde
etkileyebilir. Bu faktorlerin yani sira isitme, gorme, konusma bozukluklar ile aglik, yorgunluk gibi bazi
fizyo-norolojik giirtiltii kaynaklarim da agizdan agiza iletisim stirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Agizdan agiza iletisim, literatiir acisindan ve kavram olarak ¢ok eski olmasa daj; icerik ve uygulama
bakimindan oldukga eski ve yogun olarak kullanilan bir stratejidir. Bu strateji, yakin zamana kadar kendi
olagan seyrine birakilmis ve kontrol edilemeyecegi diistiniilerek tizerine ¢ok fazla diisiilmemistir. Ozellikle
son 15-20 yildir uygulanan yontemlerle (gruplar olusturmak, internetten yararlanmak, viral unsurlar
kullanmak v.b.) ; etkin bir sekilde bu yontemden yararlanmak miimkiin olabilmektedir. Fakat bu ¢alismalar
daha gelisme asamasinda oldugu icin yiiksek yatirimlara ve yeni arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Mevcut uygulamalarda elde edilen sonuglar oldukga dikkat cekicidir. Ozellikle diisiik maliyetlerle yiiksek
etkiler yaratmak, agizdan agiza iletisimin pazarlama alanindaki yansimas: agizdan agiza pazarlama
sayesinde ortaya cikabilmektedir. Bu sayede diger iletisim yontemlerine nispetle ¢ok daha biiyiik oranda
basar1 elde etmek olasidir. Biitiin yonleriyle agizdan agiza iletisim kavramin ele aldigimizda; 6zellikle
pazarlama alanindaki uygulama yontemleri ile gelisen cagimizin en biiyiik pazarlama stratejilerinden biri
olmaya adaydir.

Agizdan agiza iletisim tizerine daha fazla arastirma yapmak, kontrol edilebilirligini arttirmak icin yeni
yontemler bulmak ve ¢ok daha fazla alanda uygulamalar yapmak, bu stratejinin gelismesinde 6nemli rol
oynayacaktir.
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