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AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
Ozet

Bu calismada pazarlama kavramindan yola c¢ikarak agizdan agiza pazarlama
kavrami c¢esitli agilardan incelenmistir. Agizdan agiza pazarlamadan etkilenme
diizeyleri ve kosullar1 ele alinmig; bu kavrami hangi degiskenlere bagh oldugu
belirlenmeye ¢alisilmistir.

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin kullandiklart mal ve hizmetler hakkinda
diger tiiketicilere yaptiklar tavsiyelere dayanmaktadir. Bu kavram, tiiketicilerin
iletisim araglarina giivenini yitirdigi ve her dakika onlarca reklam bombardimanina
tutuldugu bir ortamda; giivenli bir pazarlama elemani olarak pazarlamacilarin ve
tiikketicilerin ihtiyaglarina cevap vermektedir. Pazarlamacilar zaman iginde, bir iiriin
satmanin en kolay yolunun temel ihtiyaglara hitap etmek oldugunu ve insan
psikolojisinin gizli zaaflari oldugunu kesfetmislerdir. Buna yonelik olarak da
agizdan agiza pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama kavrami agiklanmig, kavraminin diinyadaki ve
Tiirkiye’deki uygulamalarina ve isleyisine deginilmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin nitelikleri, yayilma yollari, tiirleri, gibi konulara deginilerek kavram
derinlemesine incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza, Agizdan Agiza Pazarlama, Agizdan Agiza
Pazarlama Nitelikleri/ Siiregleri

1 Ogr. Gor., Kocaeli Universitesi Gazanfer Bilge Meslek Yiiksekokulu, T.C. Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme A.B.D., Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali doktora 6grencisidir.
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WORD OF MOUTH MARKETING
Abstract

In this study, the concept of word of mouth marketing, based on the marketing
concept, was examined from various angles. Word of mouth marketing level and
conditions affecting discussed; try to determine which variables this concept is
bound to.

Word of mouth marketing is based on advices about goods and services used by
consumers to other consumers. This concept responds to the needs of marketers
and consumers as reliable marketers; where it has lost the confidence of consumers'
media and in an environment, where every minute consumers are bombarded by
advertising. Over time, marketers have discovered that the easiest way to sell a
product is that; to cater to the basic needs and hidden weakness of human
psychology abaout purchasing.

Word of mouth marketing concepts explained; application and functioning of the
concept in Turkey and World were discussed. The nature, spread roads, species
and like this issues of word of mouth marketing has been mentioned.

Keywords: Word of Mouth, Womm, Word of Mouth Marketing Qualities /
Processes

GIRIS

Agizdan Agiza Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanimlamaya gore ‘agizdan agiza’ kavram
“tliketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglamasi eylemi” iken agizdan agiza pazarlama, “insanlara
riin veya hizmetlerden bahsetmeleri igin bir neden saglamak ve bu konugmalarin meydana
gelmesini kolaylasgtirmak™tir.

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkilerini inceleyen
arastirmacilardan birisi olan Arndt 1967 yilinda yaptig1 tanimda agizdan agiza pazarlamay1 bir
alic1 ve alicinin bir marka, {irlin veya hizmet hakkinda ticari bir kaygi algilamadigi bir haber
verici arasindaki sozlii, kisiler arasi bir iletisim olarak nitelendirmistir. 1994 yilinda yapilan
tanimda ise Stern, agizdan agiza pazarlamanin sinir tanimazlik yoniiyle reklamciliktan
ayrildigin1 vurgulamis ve “agizdan agiza’ kavrami gergek hayatta dogrudan iletisim halinde olan
bir kaynak ve alici arasindaki sozlii mesajlarin degisimini igerir.” seklinde bir tanimlama
yapmistir (Buttle, 1994:242).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), insanlarin drlinler ve hizmetler hakkinda
konusmalarina yardimci olmak iizere hazirlanmis bir ¢ok pazarlama teknigini icermektedir
(www.womma.org, 23.01.2008).

Geleneksel pazarlama modelinde pazarlamaci ortada durur ve hedeflere ulasabilmek i¢in
yollanan mesajlara para harcar. Pazarlama grubu bir mesaj olusturur, medyay1 satin alir ve
mesajin tliketiciye ulastirildigini goriir. WOMM da aymi sekilde, tiiketiciye mesaj yollamakla
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baslar. Sonra daha ileriye gider. Miisteri iki arkadasiyla konusur, o iki arkadasi iki arkadasiyla
konusur ve bu boyle devam eder. Sonugta WOMM yaratilir.

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TANIMI

WOMM (Word of mouth marketing) kavrami, diinya pazarlama stratejilerinde ¢ok kisa
stirede popiiler olmus ve pazarlama sektoriinde yer alan kisi ve kuruluslarin her gecen giin daha
cok odaklandiklar1 bir kavram 6zelligine sahiptir.

WOMM’un, Tiirkiye’de bir pazarlama stratejisi olarak yazilip ¢izilmeye baglanmasiyla
beraber tartigmalar agirlikli olarak iki terim iizerinden yapilmistir: ‘agizdan agiza pazarlama’ ve
‘kulaktan kulaga pazarlama’. Dilimize yeni bir terim kazandirmaktan ziyade, yeni terimi,
Tiirkge’de hali hazirda var olan bir terime yerlestirmeye calismak, daha kolay bir yoldur.
WOMM’a ‘kulaktan kulaga pazarlama’ denmesinde de bunun Ornegini goriiyoruz. Yaygin
kullanimda olan bir terimin igerisine yeni bir kavrami yerlestirmeye ¢alismak her zaman dogru
sonuglar vermeyebilir.

Tirk Dil Kurumu'nun her iki ifade icin yaptigi tanimlara baktigimizda;
Kulaktan kulaga: Bir kimseden bir bagkasina, ondan ona gizlice sdylenerek.

Agizdan agiza: Herkes birbirine sOyleyerek.

Mesaj, kulaktan kulaga yayilirken insanlarda siiphe uyandirmasi, degisime ugramasi ve
pek de inanilir olmamasi risklerini tagimaktadir. Agizdan agiza pazarlama olarak pazarlama
jargonuna ekleyecegimiz terim ise, bire bir WOMM’ un karsiligin1 verecektir. WOMM un
hedefi, kulaktan dolma yiizeysel intibalar yaratmaktan ziyade saglam kurgulanmis pazarlama
mesajlarinin, denenmis memnuniyetler araciligiyla iletilmesidir."

Heniiz, Tiirk¢e karsiligi bile tartisilirken bu kadar giincel ve popiiler olmasinin ardinda,
WOMM stratejisinin bilimsel temellere dayanmasinin bilyiik pay1 mevcuttur. Bazilarn WOMM
kavrami yerine, Tiirk¢e karsilig1 olarak “Agizdan Agiza Pazarlama” tanimimi kullanirken, bazi
kesim farkli kelimelerle ifade etmektedir. Tabi ki, burada 6nemli olan WOMM stratejisinin
Tiirkge karsiligr degil, icerdigi kavram, etki alani, uygulama alani ve yontemi, uygulama sonrasi
etkinliginin dl¢iilebilmesi ve degerlendirilmesidir.

Agizdan agiza pazarlamay1 bir konsepte oturtmak gerekirse, tiiketicilerin bir marka yada
iriin hakkinda konusmasini ve ftg¢ilincli kisilere anlatmasi olarak agiklamak miimkiindiir.
Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin {iriin hakkinda konusmasi i¢in nedenler yaratmak, onlara
tirlinliniizii bagka yerlerde anlatmak i¢in doneler saglamaktir (www.pazarlamacanavari.com ,
10.04.2015).

Giliniimiiz teknolojisinin, endiistrisinin gelismesi ile birlikte, ayni islevsellige sahip iiriin
ireten bircok sirket ortaya ¢ikmig, ekonominin globallesmesi sonucu, ayni tiir bir¢ok
iirin/marka da farkl iilke pazarlarinda satilmaya baglanmistir. Bu {iriinler her ne kadar ayni
tiikketici beklentilerine hitap eden {irlinler seklinde sunulmaktaysa da, aslinda kalite, fiyat,
kullanim kolayliklar1, satis sonrast hizmet gibi, c¢esitli fonksiyonlar agisindan farkliliklar
gostermektedir.

Standart bir tiiketici yerine koydugumuzda kendimizi: eskiden tiiketicinin satin almak
istedigi Urlin alternatifinin 2 — 3 adet veya 2—3 marka oldugunu biliriz. Tiketicinin bu 2 — 3
uriini/markay1 kiyaslamasi ve tercih yapmasi c¢ok zor degildir. Ancak, gilinlimiizde bu
alternatiflerin say1s1 bazi iiriinler igin onlari, hatta yiizleri bulabilmektedir. Ustelik tiiketici satin
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almak istedigi bu markalarin bir¢oguna kolayca ulasabilmekte, bir reklam bombardimanina
tutulmaktadir. Bu durumda tiiketici aday: tercihini hangi markay1/iiriinii alarak kullanacaktir?

Ozet olarak, tiim bu alternatif iiriinlerle/markalarla ilgili biitiin kriterleri incelemesi ve
karar vermesi imkansiz olduguna gére, giiniimiizde {iriin/marka tercihi yapmak tiiketici igin “zor
bir karar” haline gelmistir.

Bunun sonucu olarak WOMM stratejisi kavramu giindeme gelmistir. Bu strateji,
iiriinii/markay1 kullananlarin memnuniyetini “agizdan agiza” iletmesi ve bu sekilde olusan “iiriin
hakkindaki memnuniyet bilgisi” zincirinin hizla yayilarak, s6z konusu {riiniin, rakip
iiriinlere/markalara gore Ustiinliiglinlin saglanmasini, satiglarin hizla artmasini hedeflemektedir.

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), tiiketicinin bir marka/iiriin/servis/sirket hakkinda
cevresindeki (aile, arkadas, is arkadasi, vs.) kisilere konugmasi olarak 6zetlenebilir. Reklam ve
tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan etkili bir pazarlama
stratejisidir. Bazi {iriin kategorilerinde, tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan faktdrlerin
basinda gelir. 'Tavsiye' yeni bir kavram olmamakla beraber 'agizdan agiza pazarlama',
sirketlerin, tiiketicinin dokusunda olan bu gercegi bir pazarlama araci olarak nasil
kullanabileceklerini 6grenmelerini gerektirir. Agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli 6zellikleri;
diirtist, seffaf ve karsilikli bir iletisime dayaniyor olmasidir (http://www.mediacatonline.com
,12.04.2015).

Agizdan agiza pazarlama, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylagma siireci olarak ifade
edilebilir. Bir diger tanima gore agizdan agiza pazarlama, bir kisinin digerlerinin davranis ve
tutumlarini informal bir bigimde etkileme siirecidir.

Agizdan agiza pazarlama; bir Orglit, Orgiitiin itibar1 ve gilivenilirligi, faaliyet sekli,
hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen
mesajdir. Bir bagka ifade ile tiiketim bilgisinin kitle iletisim araglar1 ya da satis personelinden
ziyade diger tiiketicilerden elde edilmesidir. Alicinin gdziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus
olan ve Orgiitten bagimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir. Bu
sebeple kisiler genellikle satin almay1 gerceklestirmeden Once aile iiyeleri ya da arkadaslarina
danisirlar ve bu sekilde agizdan agiza pazarlama yoluyla elde edilen bilginin 6zellikle daha
giivenilir oldugunu disiiniirler.

Aslinda WOMM stratejisinin temelinde giiven unsuru yatmaktadir. Tiiketici birgok
alternatif arasinda tercih yapmakta zorlanmis durumda iken, giivendigi bir insanin (arkadas,
akraba, komsu, is arkadasi, sosyal ortamlardaki birliktelikler, vb.) tavsiye ettigi tiriine/markaya
yonelmesi ¢ok dogaldir. Diger bilimsel gercek ise, matematiksel bir hesap yapildiginda WOMM
stratejisinin efektif uygulanmasi halinde, kisa bir siirede ¢ok biiyiik bir kitleye iiriin/marka ile
ilgili memnuniyetin iletilebilecegi gercegidir, uistelik diisiik bir maliyetle.

“Agizdan Agiza Pazarlama” yonteminin ve metotlarinin bilimsel temellere dayanan
rekabetci bir piyasada uyulabilecek bir sistem oldugunu diisiinebiliriz. Ancak, bu konuda ¢ok
onemli bir kriter gdziimiizden kagmamalidir: “Is ahlagy/ is etigi” alisildik pazarlamada tanitim
ve reklama dayanir. Ancak bilgi bombardimani giderek artmakta, bu yiizden insanlarin bir
reklami fark etme ihtimali giderek diismektedir. Ayrica reklamlar firmalarin kendi kendilerini
anlattiklan bir ortam c¢ok fazla inandiric1 gelmemektedir.

Agizdan agiza pazarlamada, bagkalar1 sizin iriinleriniz hakkinda konusmakta ve yeni
kisiler iiriiniiniizii denemektedir. Onlar da baskalarma anlatmaktadir. Uriin hakkindaki bilgi,
insanlara arkadas ¢evresinden geldigi i¢in, inandiricilik tagimaktadir. Eger iriiniiniiz ger¢ekten
degerliyse, iriin iizerinde konusma aligkanligi, bulasici bir hastalik gibi hizla yayilmakta,
sonunda ¢ok az bir reklamla, ¢ok biiytik bir kitleye erisilmektedir.
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Bir markayla ilgili olumlu mesajlarin arkadaglara, akrabalara aktarilmasina "Agizdan
Agiza Pazarlama" adi veriliyor. Elektronik iletisime gore ¢ok daha ucuz ve etkili olmasi
nedeniyle de bu konuda arastirmalar giin gectikge artmaktadir. Diinyanin en eski pazarlama
yontemlerinden olan “agizdan agiza pazarlama” (WOMM), pazarlamacilarin gozdesi haline
gelmistir. WOMM’a yapilan yatirnrm 2001 yilinda 76 milyon dolarken, 2006’da 981 milyon
dolara yiikselmis ve 2011 y1l1 itibariyle de 3.7 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir.

Las Vegas’ta yapilan WOMM konferansinda agiklanan arastirma raporuna gore,
WOMM’a yapilan yatirim, 254 milyar dolarlik pazarlama harcamalar1 arasinda sadece binde
4’lik bir paya sahiptir. PQ Media’nin bu aragtirmasi, WOMM’un bu kadar kiigiik
kalmayacagini, 2006 yilinda yiizde 35.9’luk bir biiylime gosterdigini ve bunun da tiim
pazarlama hizmetlerinin gerceklestirdigi yiizde 7.7’lik biiylimeden ¢ok daha fazla oldugunu
gostermektedir.

PQ Media CEO’su Patrick Quinn, “Sadece Olgiilebilen satilir seklindeki yeni medya
sektorili aksiyomu, reklamcilikta ve pazarlamada gelenekselden alternatif yontemlere yonelmede
gozle goriiliir bir artisa yol agtt. WOMM, yiiksek oranlarda rol saglama 6zelligi sayesinde bu
trende sermaye sagliyor” ifadesini kullanmistir.

Nielsen’in 26 bin kisiyle yaptig1 bir ankete gore de katilimcilarin yilizde 78’1 tiiketici
tavsiyelerine inanmaktadir. Bu, en fazla giivenilen ikinci kaynak olan gazeteden ylizde 15 daha
fazladir. PQ Media Baskan Yardimcisi Leo Kivijarv, “WOMM’u bir strateji olarak diger
yontemlerle kiyaslarsaniz, bir arkadasin ya da sizi etkileyen bir kisinin sdyleyeceklerinin, o
iiriinii satin almada en belirleyici faktér oldugunu goriirsiiniiz” demektedir.

1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Alam1 Ve Onemi

WOMM, iki ya da daha fazla tiiketici arasinda bir {irlin ya da hizmetle ilgili diiriist fikir
aligverisidir. Bu konsept, tiiketicilerle pazarlama konseptidir, tliketicilere pazarlama degildir. Bu
kavramin pazarlamacilar tarafindan bu kadar Gnemsenmesinin pek ¢ok nedeni vardir.
Silverman, “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye sOylemesinin ardindan 25 kisini yeni bir 25 kisiye
sdylemesi ile o bilgi 625 kisiye yayilir. ikinci halkada bu 15 bini asar. 5’inci halkada ABD
niifusu kadar yani 244 milyon insana 6’nc1 halkada ise 6 milyar, yani diinya niifusu kadar insana
yayilir” demektedir. Boyle hizli ve ucuz bir yontem giiniimiiz pazarlama sektorii i¢in bulunmaz
bir firsattir. Ciinki{i pazarlamada rekabet giderek artmakta ve buna paralel olarak pazarlama ve
reklam biitceleri de biiyiimektedir. Boylesi bir ortamda markanin ya da tirlinlin agizdan agiza
yayilmast hem hizli hem de ucuz bir yéntem olarak gdze carpmaktadir. Ote yandan sosyal aglar,
sanal komiiniteler giderek yayginlagmaktadir. insanlar evlerinde oturup diinyanin dort bir
yanindan insanlarla belli konular1 tartisabilmektedir. Pazarlamacilara olan giliven her gegen giin
azalirken bu yeni arkadaslara giiven artmaktadir. Pek ¢ok blog, forum, komiinite bir iiriin yada
marka hakkinda fikir aligverisine olanak tanmimakta, sanal tavsiyeler reklamdan daha etkili
goriinmektedir. AC Nielsen Tiirkiye Genel Miidiirii Ali Danis “Cografi simirlarin hicbir hitkmii
kalmadi, keza hiz/zaman faktorii 6nemli. Bir sozcilk veya goriintii 2 saniyede diinya turu
atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal olacak bir markalasma siirecini belki 3 bin
dolara bagarma imkan1 var. Kisacas1t WOMM etkisi daha once diisiiniilemeyen boyutlara ulast1”
ifadeleriyle agizdan agiza pazarlamanin ne derece 6nemli boyutlara ulagtigini ifade etmektedir.
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Degismeyen tek seyin degisim oldugu diinyamizda, iletisimde de siirekli yenilikler ve
gecisler yasanmaktadir. Artik tiiketiciler, tiretici firmalar nezdinde ¢cok daha 6nemli ve ¢ok daha
giicliidiir. Bunun baslica nedenleri arasinda, tiiketicinin iletisim bombardimanindan bunalmis ve
kendisine ulastirilmak istenen mesajlara karsi bagisiklik kazanmis olmasi gosterilebilir. Kisaca
tiikketiciler, artik klasik mecralardan gelen iletilere kars1 daha kapali olduklarindan, ulasilmasi
gittikce daha da zorlasan bir kitleye doniismektedirler. Her giin binlerce iletiye maruz kalan
tiikketiciler, savunma kalkanlarint maksimuma ayarladiklarindan, ilgilenmedikleri iiriin veya
hizmetlerle ilgili mesajlar1 hi¢ bakmadan gegerler. ‘Gormedik, duymadik, bilmiyor ve bilmek de
istemiyoruz’ tavirlan iletisim pazarlamasi calisanlarma soguk terler doktiirmektedir; ancak
hicbir tiiketici, arkadaslarinin tavsiyelerine kulaklarin1 tikamaz, ¢ogu zaman onlar1 arayarak
sahip olmak istedikleri {iriin ya da hizmetler hakkinda bizzat 6neri alirlar. Ciinkii satin alma
karar1 verirken, onlar etkileyen en diiriist, en yapict ve en samimi yorum, o iiriin ve markay1
tecriibe etmis olan aile ve dostlarindan gelmektedir. Sonugta, insanlar igin en giivenilir kaynak,
kendileri gibi diisiinen ve davranan sosyal ¢evreleridir (Lin ve Cheng-Hsi , 2006:1210).

Nielsen'in global raporu , agizdan agiza pazarlamanin en etkili satig aract oldugunu
asagidaki tablo ile ifade etmektedir.

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Diger Pazarlama Tiirleri ile Karsilastirilmasi

Tiketiclerin diger tiiketicileri cep telefonu
mesajlarindan, reklamlardan, tv ve radyo dan daha cok etkiledigi
gorilmektedir.

Cep telefonu Mesajlari 18
Online reklamlar 26
Arama Matorlan - 34
Filmlerden énceki reklamlar 38

Sponsar Firma siteleri 49

imzaliemailler 49
Radyo 54

Televizyon 56

Magazin 56
Marka siteleri 60
Tiketicinininternet tizerinden tavsiyesi 61

Gazeteler 63
Tiketicelerin tavsiyesi 78

Kaynak:http://bp2.blogger.com/iBQLNJImMxOP9U/SAjXrfkiCFI/AAAAAAAAA|Y/EbTvcIilf
w/s1600-h/ads%C4%B1z.bmp, 13.05.08 sitesinden Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.

Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama bicimlerinden daha giicli bir
pazarlama araci olmasinin ve pazarlamadaki dneminin artmasimin ¢esitli sebepleri su sekilde

siralanabilir (Silverman, 2007: 23):

m  Agizdan agiza pazarlama, pazardaki en giilii, en etkileyici ve en ikna edici giigtiir.
Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis agisin1 yansitmakla menfaati
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olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis dogruyu biitiin bir sekilde ileten ii¢ilincii
kisilerden bilgi almaktadir.

m  Agizdan agiza pazarlama bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacag
iriinle ilgili o zamana kadar &grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde gercek hayattan
uzaktir. Oysa tiiketici tiriinii kullanarak gercek hayat deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak
ister. Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bi¢imidir.

B Agizdan agiza pazarlama bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim
aracidir. Cilinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve bu yolla kazang
elde eden kisi degildir.

m  Agizdan agiza pazarlama kisiye 6zeldir ve biitiini kapsar. Kisiye 6zeldir ¢iinkii o
anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya bagka bir iiriin hakkinda konusan
kisi; karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi veya ¢ok resmi birisi olmasindan degil de, orda onu
dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi paylasir. Yani deneyimini paylastigi kisi kendine
yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar ¢ilinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin
sorularini cevaplar, gecistirmez.

m  Agizdan afiza pazarlama tiiketici yonliidiir. Ciinkii tiiketici kiminle konusacagini
veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan agiza pazarlama
gerceklestigi sohbetin icinde yer alip almamay1 kendisi belirleyebilir.

m  Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi elde etme, kisiye c¢ok biiyilk zaman
kazandirir.

m  Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

m  Agizdan agiza pazarlama hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir kisiyle
bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla baskalarina ulasir. Agizdan agiza pazarlamada sinirlt
bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi karsi tarafa aktarilir.

Sonug olarak agizdan agiza pazarlama, hepimizin gilinlik hayatta basvurdugu bir
yontemdir. Kiigiikk ve bilimsel olmayan gruplarda s6z konusudur ve c¢ogunlukla siireklidir.
Agizdan agiza pazarlamanin ne denli etkili oldugunu saptamaya calisan arastirmacilar bazi
zorluklarla karsilagsalar da alinan kararlarin WOMM” dan etkilendigini ifade edenlerin orani
oldukga fazladir.

Agizda agiza pazarlama her zaman her iriin grubu igin gecerli degildir. Bu pazarlamanin
onemli olabilecegi durumlar ise soyledir (Assael, 1984;414);

e Uriin farkli oldugunda ve stil, tat ve diger normlarla kolayca belirlenebildiginde,

e Uriin yeni sunuldugunda,

e Uriin danisman1 grubunun inang sistemi ve normlari i¢in dnemli oldugunda,

e Uriiniin satin alinmasinin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasinin gerekli oldugu
durumlarda,

e Tiiketici satin alma kararina katildiginda,

e Uriiniin belirgin ve bu yiizden davranisin da belirgin olmas1 durumunda.
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2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN SURECLERI

Agizdan agiza pazarlama karar verme siirecini cabuklagtirmada en etkili yollardan bir
tanesidir. Bunun sebebi ise miisterinin daha 6nceden satin alma kararinin nasil verildigini bir
reklam yerine kendisi gibi ayn1 konumda bulunmus diger miisterilerden 6greniyor olmasi ve
alman kararin basarili bir sekilde isledigini goriiyor olmasidir. Amaci tiiketicilere bir mesaj
iletmeye c¢alismaktan ziyade verilecek mesaji onlarla beraber yaratmak olan agizdan agiza
pazarlama tiiketicileri kampanyanin bir parcasi yapar. Onlara konugmaz onlarla birlikte konusur.

Agizdan agiza pazarlama miisterinin kendi sesi oldugu i¢in potansiyel miisteriler
tarafindan daha giivenilir ve daha agik bulunulur ki bu da satin alma siirecini kisaltir. Miisteriler
arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka miisterinin i¢inde bulundugu toplulugun bir pargasi
olmaya baslar ve miisterileri gelecekteki pazarlama kampanyalarinin mesajlar1 i¢in daha agik
konuma getirir. Eger miisteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan miisteri
giivenilir ve bagimsiz birer marka elgisine doniigiir ve marka imajin1 ytikseltir.

Pazarlama, mal ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin isletmelerden tiiketicilere akisini ifade
eder. Isletmeler tiiketicilere satin alma kararlarini etkileyecegini umduklar: bu bilgileri reklam,
duyuru, satig tutundurma, kisisel satis ya da dogrudan pazarlama yoluyla saglarlar (D. Wells ve
Prensky, 1996:427). Agizdan agiza pazarlamada ise isletme ile tiiketiciler arasinda
gerceklesmekten ziyade, kisiler arasinda olusan bir etkilesim bi¢imidir.

Agizdan agiza pazarlama tesadiifen ya da bilingli bir sekilde baglayabilir. Agizdan agiza
pazarlamay1 baslatan ¢esitli uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiiketicilerin 77 farkli
hizmet kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek belirlenmistir
(Mangold, Miller ve Brockway, 1999:73-89) :

m  Alicinin bu tiir bir tavsiyeye ihtiya¢ duymasi, (%50.3)

m Agizdan agiza pazarlama arkadas ya da akrabalarla yapilan bir sohbet sirasinda
tesadiifen baslamasi, (%18.4)

m Agizdan agiza pazarlamada kaynak durumundaki kiginin hizmetten duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmasi, (%8.8)

m iki ya da daha fazla kisinin herhangi bir hizmeti se¢mek igin bir araya gelmesi,
(6rnegin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6.6)

m Pazarlama biriminin tutundurma ¢abalari,

m Agizdan agiza pazarlamada alict durumundaki kisinin hizmetten duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmast,

m  Herhangi bir kisinin hizmet ihtiyacinin gézlemlenmesi,

m Kitle iletisim araglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu,

m Tarafsiz bir bigimde fikir s6ylenmesi,
durumlarinda agizdan agiza pazarlama baslayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyat1 ya da degeri (kalite
ve fiyat) ile ilgili olabilir.Agizdan agiza pazarlamada diger pazarlama bigimlerinde oldugu gibi,
fikirlerin karsilikli aktarilmasi cesitli unsurlardan olusan bir siire¢ yoluyla gerceklesir.
Dolayisiyla genel pazarlama siirecini olusturan unsurlar agizdan agiza pazarlama siireci i¢in de
gecerlidir. Bu unsurlar kaynak (gonderici), mesaj, iletisim kanali, alic1 (hedef), geri bildirim
(tepki) ve giiriiltii seklinde siralanabilir. iletisim siirecinin isleyisi agisindan kaynagm mesaji
aliciya iletmesi, mesaji onun anlayabilecegi bicimde kodlamasi, alicinin da mesaj1 diisiinceye
doniistiirmek i¢in kod agma eylemini gerceklestirmesi gerekmektedir.
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Agizdan agiza pazarlama siireci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi mesaji
kodlamastyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla aliciya
gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar1 mesajin yorumlanma bigimini etkiler. Bu yolla karsi
tarafa ulastirllan mesaj alici tarafindan kodu ¢oziilerek yorumlanir (Mowen ve Minor,
2001:148).

. Alicmin yorumu kaynaga geri bildirim yoluyla iletilir. Bu siire¢ esnasinda bir takim
cevresel faktorler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir.

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA NIiTELIiKLERIi

Son derece etkili ve ikna edici bir iletisim aract olan agizdan agiza pazarlamanin sahip
oldugu nitelikleri su bagliklar altinda toplayabiliriz;
3.1. Giivenilirlik

Uriin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketicilerin o iiriin ya da hizmeti
daha 6nce kullanmig olan insanlara sorma egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Agizdan agiza
pazarlama reklamdan ve diger pazarlama yontemlerinden daha giivenilirdir ve reklam, iiriin ya
da hizmetin saticis1 tarafindan secilmis, tasarlanmis bir mesaja dayanmaktadir ve bu mesaji
sahibi olunan veya bedeli O6denen bir ortamda verilmektedir. Bu nedenledir ki reklam
giiniimiizde giivenilirligini gittikge kaybetmektedir. Ornegin, bilgisayar almak isteyen birinin
dogrudan satictya gitmesiyle, bilgisayardan anlayan bir arkadaginin tavsiyesi ilizerine bir
bilgisayar almasi farklidir. Kisi, dogrudan herhangi bir saticiya gittiginde saticinin konusmalari
giivenilir gelmeyebilir. Ancak arkadagsi tiiketici i¢in gilivenilir oldugundan, tavsiye ettigi
bilgisayar iyi olmasa bile daha kaliteli ve giivenilir gelecektir.
3.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketici bir Uriinii satin almaya karar verdigi zaman, Uriinii denemek isteyecegini ve
irini kullanirken diisiik risk alip gergek bir deneyim yasamak isteyecegini diisiinmektedir.
Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan
deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kiriklig: riski agisindan dolayli deneyimden daha
maliyetli olabilecek olan tirtinii fiilen deneme islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla
deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine
yardimci olmaktir. Bu tiir faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini paylagsmaktadirlar (Gildin,
2002:100). Agizdan agiza pazarlamada deneyimin {iriiniin benimseme siirecini hizlandirdigt
sOylenebilir. Tiiketiciler deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa bir iiriin veya hizmeti o kadar hizli
benimseyecektir.
3.3. Miisteriye Dayalh Olmasi

Yeni teknolojiler, mamullerin birbirine benzemesi ve miisterilerin her an isletmeyi
degistirme giidiisii, agizdan agiza pazarlamanin gelismesini hizlandirmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama biitlin iletisim bigimleri i¢inde en fazla miisteriye dayali olan big¢imdir. Kiminle
konusacagina ve ne soracagina tiiketici karar vermektedir (Silverman, 2007:24). Burada énemli
olan nokta deneyimli bir miisterinin baska bir miisteriye tecriibelerini aktarmasi ve miisteriyi
yonlendirmesidir. Bu da gosteriyor ki aslinda tiim agizdan agiza pazarlama nitelikleri birbiri ile
bagintilidir. Yani tiiketici satictdan duydugu bilgiden ¢ok kendi yakininda bulunan kisilerden
etkilenir ve yapacagi alisverisleri giivendigi birinin tavsiyeleriyle gergeklestirmeye calisir. Ote
yandan tiiketici aldig1 her iiriin ile aslinda deneyimini artirmaktadir ve bu deneyimini baska
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miisterilere aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunmaktadir. Iste bu yiizden agizdan
agiza pazarlama miisteriye baglidir burada en 6nemli faktor miisteridir.

3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketiciler yogun bir baski altindadir. Bunun nedeni alinacak iiriin
icin segcme sansinin fazla olmasi ancak yogun is temposu ve giinliik faaliyetler nedeniyle yeterli
zaman bulup {irlin hakkinda arastirma yapamamaktir. Bu nedenle tiiketicinin hakkinda fazla
bilgi sahibi olmadigi bir {iriinii satin almak istedigi bir durumda tiiketici igin en iyi yol, s6z
konusu {iriinii daha Once arastirmis ve denemis birisini bularak {riinle ilgili deneyimlerini
ogrenmek olacaktir. Bir ¢ok firma, reklam ve tanitim i¢in ¢ok biiyilik biit¢eler olusturmakta ve
cok fazla para harcamaktadir. Ilk bakista ¢ok etkileyici goriinen bu durum aslinda sanildig gibi
degildir. Diisiik maliyet gibi ¢ok Onemli bir avantaji olan agizdan agiza pazarlama, biiyiik
paralar harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Tiiketiciler her tiirlii
iletisim aracini da kullanarak alacaklari {irlin hakkinda detayli bilgiye ulagabilmektedir ve bu
imkanlar alacaklar1 iiriiniin hem en ucuzunu nerede bulabileceklerine hem de daha az zaman
harcayarak ulagabilmelerine yardimci olmaktadir.

4. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA
4.1. Uriin ve Agizdan Agiza Pazarlama

Firmalar, yeni bir iiriin sunduklart ve bu irlin hakkinda olumlu bir imaj yaratmay1
basarmis olduklari durumda bile, iiriiniin 6zelliklerini g6z ardi etmemelidirler. Uriiniin yetersiz
kalmas1 durumunda, yaratilan biitiin olumlu imaj, agizdan agiza pazarlama sayesinde yerini
olumsuz bir imaja birakabilir ve yikici sonuglara yol agabilir. Uriin ve agizdan agiza pazarlama
arasindaki iliski bir bagka agidan ele alindiginda, agizdan agiza pazarlamanin 6zellikle hangi
iiriin smiflarinda daha etkili oldugu konusunda yapilan ¢esitli aragtirmalar mevcuttur. Yapilan
arastirmalarin aktardigi sonuglar su sekildedir:

e Maritz Pazarlama Arastirmalar1 tarafindan yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore
sinema seyircilerinin ylizde 53°ti Onceden tanidiklari birinin yorum ve tavsiyelerine
giivenmektedir. Reklam icin harcanan paralardan bagimsiz olarak, bireyler hangi filme
gideceklerine kendi aralarinda tartisarak karar vermektedirler.

e Amerikalilar’in yiizde 70’1 yeni bir doktora giderken baska insanlarin tavsiyelerine
giivenmektedirler ve iilkemizde 6zel hastanelerin de yayilmaya baslamasiyla biiyiik bir oran
baskalarinin tavsiyelerine gore doktora gitmektedir.

e Amerika Seyahat Enddistrisi Birligi’nin verilerine gore arkadas ve akrabalar, ugus, otel,
araba kiralama, ziyaret edilecek yerler hakkinda bilgi edinmek icin bagvurulan ilk bilgi
kaynaklardir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 43’11 aile ve arkadaslarii bir bilgi kaynagi
olarak gordiiklerini aktarmislardir.

Arastirma sonuglariin da gosterdigi gibi, agizdan agiza pazarlamanin {irlin ilizerindeki
etkisinden bahsedilirken daha ¢ok, begenmeli ya da 6zellikli tiriinler iizerinde yogunlasilmistir.
Bunun nedeni, begenmeli veya 6zellikli mal satin alinirken tiiketicinin daha fazla bilgiye ihtiyag¢
duymasidir.

4.2. Dagitim ve Agizdan Agiza Pazarlama

Dagitim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iliski bulunmamakla birlikte,

iriin  hakkindaki ozellikle olumlu pazarlamanin satiglari artirma olasiligi g6z Oniinde
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bulundurulmali ve isletmenin artan talebi karsilayabilmesi i¢in gerekli dagitim kanallaria sahip
olma gerekliligi g6z ardi edilmemelidir.

4.3. Fiyat ve Agizdan Agiza Pazarlama

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece 6nemli islevleri yerine getirmektedir. Bir
iriinlin fiyat seviyesi bir isletme i¢in basar1 veya basarisizligi belirleyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Isletmenin varligm siirdiirebilmesi igin gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde

belirlenmektedir.

Sekil 1. Fiyatlandirmada G6z Oniine Alinmas1 Gereken Bashca Hususlar

Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat

Bu fiyatta Uriin Rakip fiyatlar ve diger | Tiiketicinin | Bu fiyat
kar miimkiin | maliyeti igvedisetkenler | A1o1]adig seviyesinde
degil Deger talep yok

Kaynak: www.pazarlamamakaleleri/blog, 21.05.2015

Tiiketiciler bir {irlin satin alirken bazi fayda beklentisi icindedirler. Fiyat belirlemede
onemli olan tiiketicinin satin almig oldugu tirliniin sagladigi faydalar1 nasil degerlendirdigi veya
iiriine ne kadar deger bictigidir. Ornegin, bir yemekteki malzemelerin maliyetini belirlemek
kolaydir. Yemegin yendigi giizel bir restoranin sunmus oldugu atmosfer, damak tadi, rahatlik ve
sosyal ortamin sagladigi memnuniyeti veya tatmini degerlendirmek kolay olmamaktadir. Clinkii
tiikketiciler sadece somut iiriin Ozelliklerini degerlendirmeyip, tiiketim siirecinde yagamig
olduklar1 tiim tecriibeleri kapsayan bir genel degerlendirme yapmaktadir. Dolayisiyla,
pazarlama ve fiyatlandirma kararlarinin alinmasinda {irliniin degerinin tiiketicilerce nasil
algilandig1 ve satin alma sebebinin ne oldugunun anlagilmasi gerekmektedir. Dagitimda oldugu
gibi fiyatla da agizdan agiza pazarlama arasinda siki bir iligki bulundugu séylenemez aslinda.
Ancak dolayli olarak da olsa fiyat ve agizdan agiza pazarlama birbirlerini etkilemektedir.
Temelde {irlin veya hizmetin fiyati piyasada belirlenmektedir. Ancak firmalarin
uygulayabilecekleri maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali
fiyatlandirma gibi farkli fiyatlama yontemleri vardir. Bu yontemlerden bazilarinda satislar
onemli bir degiskendir ve olumlu ya da olumsuz agizdan agiza pazarlama satiglar1 etkileyecegi
icin fiyatlama da agizdan agiza pazarlamadan etkilenmis olacaktir.

4.4. Reklam ve Agizdan Agiza Pazarlama
Reklam, y1ginsal iletisim araglar1 araciligi ile kimligi belli sorumlu tarafindan kamuoyunu
inandirmak ve belli bir diisiinceye ulastirmaktir.

Bir bagka goriise gore; bir mala ya da hizmete iliskin bir mesaj1, s6zlii ya da goriintiilii
olarak pazar birimlerine sunmak icin yapilan faaliyetlere reklam yapmak denir. iletilmek istenen
mesaja da reklam denir. Reklam yapmakla bir dizi eylemde bulunularak, reklam yani mesaj
pazar birimlerine ulastirilmis olunur.
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Reklam, satis yapmak ve tiiketici iizerinde olumlu bir izlenim birakmak amaciyla mallar,
hizmetler ve bagka konular hakkindaki bilgilerin dogrudan dogruya kisisel iliski olmaksizin, bir
bedel karsiliginda insanlara ulastirilmasini saglayan bir haberlesme aracidir.

Insanlarin birbirine, bir kisi ya da kurumun para destegi olmaksizin iiriin ya da hizmetle
ilgili bir eylemi 6nermeleri sozliik anlamiyla reklam sayilmamakla birlikte, kimi durumlarda en
etkili reklamdir. Reklami1 yapilmayan kimi {iriin ve hizmetlerin satis1, cogunlukla agizdan agiza
reklam modeline baglidir; 6rnegin hukuk hizmetleri. Unlii kisilerin {iriinii kullandiklarmi
gormek kimi alicilart satin almaya yoneltmek igin yeterli olabilir. Cumhurbagkan1’ nin doktoru,
film yildizlarinin kuaforii veya futbolcularin spor ayakkabi markasi, reklam amacli olmayan bir
yolla 6grenildiginde, reklamdan daha etkili olabilir.

Reklam iletilerinin 6nce kanaat liderleri diye tabir ettigimiz kisilere yoneltilmesi, daha
genis kitlelere ulasmakta en etkili yol olabilir. Ornegin, dis macunu tanitimi ilk asamada &nde
gelen dis doktorlarina yapilir, Giysi gosterisi duyurulari ise oncelikle iinlii moda editorlerini
hedefler. Bu kisiler, reklam1 yapilan iiriin ve hizmetleri oneren tiiketiciler olarak reklamda da
goziikebilirler. Agizdan agiza reklam terimi i¢in daha da genis 6rnekler verebiliriz. Bu da onun
ne kadar etkili bir tanitim yontemi oldugunu agikga ortaya koyar.

Gergekte, gittikge giliclesen bir iiretim mekanizmasi, buna paralel olarak tiiketiminde
artmasini gerektirir. Aksi durumda, ekonomik dengenin bozulmasi s6z konusu olabilecektir. Ote
yandan toplumun gelir diizeyinin yilikselmesi ancak iiretilen mallar1 satin alabilmesi kosuluyla
miimkiindiir. Endiistriyel devrimin iiretim alanindaki bu gelismeleriyle paralel olarak
tiikketicilerin yasam bi¢imleri de degismistir. Bir yandan gelir diizeyi yiikselirken diger yandan
seri halindeki iretimin, satilan mal ve hizmetlerin fiyatin1 diigiirmesi, giderek tiiketim
isteklerinin artmasi sonucunu dogurmus ve kisa bir zamanda, endiistriyel toplum, belirli
merkezlerde yogunlagmus bir kitle tiretimi ile giderek dinamiklesen ve gesitlenen bir tiikketim ile
kendini kars1 karsiya bulmustur. Bu trendin dogal bir sonucu olarak tiretilen mal ve hizmetlerin
stiriimii ile buna karsit olarak da tiiketicilerin aradiklari mallar1 bulabilmesi saglanmalidir.
Pazarlama teknikleri ve bu teknikler arasindan 6zellikle reklam, bu gereksinmeyi yanitlayacak
bir ara¢ olarak kisa zamanda 6nemini ortaya koymustur.

Firma agisindan oldugu kadar, reklama maruz kalan tiiketici agisindan da reklamin 6nemi
biiyiiktiir. Tiketici reklami bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir. Reklam yoluyla tiiketici
pazarda neyin bulundugunu, satin alma giiclinii nasil degerlendirecegini ve hatta sunulan
secenekleri kabul veya red Ozgiirligini kullanmayi, 6grenebilmektedir. Ayrica tiiketici
agisindan reklam, zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak dnem tagir. Toplumun ekonomik ve
sosyal gelismesine paralel olarak tiiketicinin bilgi ihtiyaci ve bu bilgiyi elde etmek i¢in harcanan
zaman gittikge onem kazanmaktadir. Reklam tiiketicinin hizli ve ucuz bir bigimde bilgi edinme
ihtiyacini karsilayarak hizmet verebilmektedir. Bundan bagka tiiketici reklami yapanin kalite
gostergesi olarak da kullanmaktadir.

Medya, agizdan agiza pazarlamanin iki kritik bileseni olan dikkat ¢ekicilik ve giivenilirlik

Ozelliklerini tasimaktadir. Dolayisiyla medya herhangi bir iiriin hakkinda yaym yaptiginda
insanlarda haberin dogru olduguna inanma egilimi s6z konusudur. Bir bagka ifadeyle, insanlarin
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dikkatini ¢ektigi ve inanmilir oldugu i¢in medya {riiniin tamtiminda Onemli bir gorev
iistlenebilmektedir. Medyanin {iriiniin tanitimima katkisinin ne Olgiide olacagi hakkinda
pazarlama gurusu David Ogilvy’nin yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina gore, insanlar, ortalama
bir ilanin alti kat1 kadar daha fazla ortalama bir haberi okumaktadirlar. Tiiketiciler, her gegen
giin artan tanitim g¢abalar1 i¢inde bogulmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
giin gectikge zorlagmaktadir. Tanitim cabalari ne kadar artarsa tanitimin etkinligi de o kadar
azalmaktadir. Bu durumda firmalarin yapmalar1 gereken sey, dikkat cekmek icin reklam
yapmak olmalidir.

Reklamin ardindan en etkili satis yontemlerinden biri de kisisel satis yontemidir. Bu
yontem sayesinde reklam ve agizdan agiza pazarlamanin yolarli kesigsmektedir. Kisisel satis,
“Satis yapmak amaciyla satigginin bir veya daha ¢ok sayida potansiyel aliciyla yiiz yiize
goriigmesidir.” seklinde tanimlanabilir (Can, Tuncer ve Ayhan,1996:340). Kisisel satista yiiz
yiize iletisim s6z konusu oldugu igin, agizdan agiza pazarlama ile ortak noktalara sahip
olduklar1 soylenebilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin oOzelliklerinden biri, yiiz ylize
konusabilme firsatin1 vermesidir (Hughes, 2005:25).

Kisisel satigtaki iletisim yogunlugu da agizdan agiza pazarlama yaratilmasi durumundaki
bilgi aligverisiyle benzer oOzellikler gostermektedir. Firma sayisinin, dolayisiyla reklam ve
tanitim faaliyetlerinin hizla arttig1 giinlimiizde bu firsat, dikkat ¢cekme konusunda ¢ok énemli bir
avantaj saglamaktadir. Bu konuda Basecamp, proje isbirligi, yonetimi ve gorevi yaziliminin ilk
defa nasil duyulduguyla ilgili olarak yapilan bir arastirmada ¢ikan sonuglar1 soyledir;

Tablo 2. Basecamp Firmasinin Duyulma Oram

—

Diger
| —
Gazete, dergi
I )
Reklam maili
I )
Arkadas ve meslektas tavsiyesi
L )
Google Arama Motorundan
0] 20 40 60 80 100

Kaynak: http://www.37signals.com/svn/archives/000956.php, Jason Fried, (12.05.2015)

Sekilde de goriilecegi lizere, bir arkadas ya da meslektas tarafindan yapilan Gnerilerle
duyum -ki bu agizdan agiza pazarlamadir- bir makale ile duyumdan daha fazladir. Bu da
agizdan agiza pazarlamanin bir girketin pazarlama politikalarindaki énemini ve giiciinii agikga
ortaya koymakta ve reklamla olan iliskisine 151k tutmaktadir (http://bloglapazarlama.blogspot.
com, 12.05.2015).

The Journal of Academic Social Science, Yil: 3, Sayi: 14, Haziran 2015, s. 429-448


http://www.basecamphq.com/
http://www.37signals.com/svn/archives/000956.php

Oguz Yavuzyilmaz 442

5. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA MODELIi
5.1. Agizdan Agiza Yayilma

Medya yoluyla gonderilen agik pazarlama yontemlerinden yorulan, sikilan insanlar bir
iiriinlin kendilerine faydali olup olamayacagini birbirlerine danisarak karar vermektedirler. Bir
anlamda, en etkin pazarlamacilar yakin arkadaslardan olusan bir uzmanlar grubu olusturur. Bu
gruplar ya bir sirket tarafindan olusturulabilir ya da kendiliginden ortaya cikar
(www.nextfiftyyears.com,17.05.08) Karar1 kolaylastirmanin en iyi yolu, giivenilir bir akil
hocasinin miisteriyi, iirlinii kullanmasi i¢in tesvik etmesi yani agizdan agiza yayilmadir
(Silverman, 2007:39). Agizdan agiza yayilma, iirlinii veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz
bilinen insanlar arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda iriinler ve hizmetler ile ilgili
etkili iletisimdir. Yani kisileri ise ve bilgi toplama riskine dahil etmenin ve iiriinleri
denetlemenin yolu olarak bakildiginda bu sayede zaman ayirmak , kaynaklar1 harcamak ve
kendiniz yaptiginizda ortaya cikan riskleri almak zorunda kalinmaz. Bu nedenle (Silverman,
2007:40) ;

e Kar1 artirmanin en uygun yolu karar vermeyi olumlu yonde hizlandirmaktir.

e Karar vermeyi hizlandirmanin en iyi yolu onlar1 kolaylastirmaktir.

e Kararlar1 kolaylastirmanin yolu ise reklam , satiglar ve diger alisilagelmis pazarlama
halinde kafa karisan, inanilirlig1 zayif bilgi yerine agizdan agiza yayilmadir.

Anlagilacag iizere agizdan agiza yayilma piyasadaki iistiin ve en etkin giictiir. Sirketlerin
satigtan, reklamdan ve pazarlamadan sorumlu elemanlart vardir. Fakat agizdan agiza yayilma
bunlarin hepsinden {iistiin bir giictiir.

5.1.1. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri
Agizdan agiza yayillma “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviyesi oldugu
savunulmaktadir (Silverman, 2007:57). Bu seviyeler ve seviyelerin Ozellikleri Tablo 3’te
gosterilmektedir.
Tablo 3. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

SEVIYE OZELLIKLERI

Uriinii kullanan insanlar iiriinden hi¢ memnun

kalmamuglardir.

Siirekli tirlinden sikayet ederler ve diger insanlari lirlinden vazgecirmeye
calisirlar

Uriinle ilgili durum skandal

boyutundadir.

S6z konusu durum, kisa siireli bir krizse hizli ve sorumlu davranildigi
takdirde {iriiniin

kurtulma sansi

vardir.

S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse {irliniin tek kurtulma sansi
pazarda rakibinin

olmamasina yani tekellesmis olmasina

baglidir.

The Journal of Academic Social Science, Yil: 3, Sayi: 14, Haziran 2015, s. 429-448




443 Agizdan Agiza Pazarlama

Miisteriler diger insanlara tirlinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum
skandal boyutunda

-3 degildir.

Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak
kadar zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler {iriinii kullanmaya devam
ederler ve iiriin

hakkinda sorulmadig: siirece olumsuz

konugmazlar.

Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii
miisteriler tirtini

kotiilemeye ¢ok hevesli

degildirler.

Bu donemde fazla reklam yapmak yangina koriikle gitmekten
farksizdir.

Uriinii kullananlar iiriinden tatmin olmamuislardir fakat {iriin hakkinda
kotii konusacak

ve olumsuzluklar yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine
iiriin soruldugunda

olumsuz seyler

sOyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilari iiriin hakkinda konusmaya fikirlerini sdylemeye istekli
degildirler.

Bu seviyedeki iirtinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hic
konusulmaz.

Soruldugunda firiin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar
memnuniyetlerini

kendiliginden

aciklamaz.

Bu asamada reklam gibi geleneksel pazarlama araglari kullanildigi
takdirde iiriiniin

2 seviyesine gegme sansi

yiiksektir.
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Miisteriler tiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda iiriiniin ne kadar
muhtesem oldugunu

anlatirlar.

Bu asamadaki tiriinler i¢in geleneksel pazarlama araglarini
kullanmak ¢ok gerekli degildir.

Miisterileri tirtinii kullanmalar i¢in diger insanlar1 ikna

etmeye ¢aligir.

Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya
heveslidir,

Oyle ki iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer

teskil eder.

Uriin giindem yaratnustir. Insanlar miitemadiyen iiriinii
konusmakta ve tiriiniin

muhtesemligini

anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandi1 bu sathada
iiriin satiglar1 patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok
onemlidir.

Kaynak: George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama : Diinyanin En Giiclii Pazarlama
Yonteminin 28 Sirr, (Cev.) Ender Orfanli, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2007, 5.57.

5.1.2. Agizdan Agiza Yayilma Kaynaklar

Agizdan agiza {i¢ farkli yayilma tiirii vardir (Silverman, 2007:101).

1. Uzmandan Uzmana: Agizdan agiza yayilmanin en etkili ve en dnemli destekei
kaynagidir. Bir grup uzman bir araya geldiklerinde hemen fikir aligveriglerine baglarlar ve bu
nedenle onemli bir ¢ogunluk elde ederler. Uzmanlar odaklanmigs ve destege sahip etki
kaynaklaridir. Nispeten kiigiik bir uzmanin goriisiinii degistirdiginizde tim pazarin goriislinii
degistirebilirsiniz.

2. Uzmandan Akrana: Insanlar once iiriin {istteki potansiyelini gérmek isterler.
Buna {iriiniin vaadi denir. Bu noktada iddiasi veya vaadi i¢in sirkete ve iist potansiyeli
dogrulamas1 i¢in uzmana yonelirler. Uzman goriisii bu noktada oldukg¢a dnem kazanir.

3. Akrandan Akrana: Misteriler uzman goriisleri kadar olmasa da kendi
cevrelerinin goriislerine de inamirlar. Bu asamada yapilan olumlu bir pazarlama faaliyeti
miisteriler arasinda da 6nem kazanmaya devam edecektir.
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Tablo 4. Agizdan Agiza Yayllma Kaynaklari

Kaynak Islev Icerik (saglamis
oldugu sey)

Sirket avukatlari Bilgi Iddialar, faydalar

Uzmanlar Tasdik En iyi sartlarda stte
ve alttaki potansiyel

Akran Onay Gergek diinyada, tipik
durumlarda ne beklemeli

Kaynak: George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama : Diinyanin En Giiclii Pazarlama
Yonteminin 28 Sirr1, (Cev.) Ender Orfanli, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2007, s.107

6. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Yalnizca bir iirlin satin almak i¢in degil hayatimizda bir ¢ok faaliyet i¢in kararlar
almamiz gerekir. Agizdan agiza pazarlamada da karar verme 6nemli bir etkendir.

Agizdan agiza pazarlamanin etkisini ortaya koymak i¢in Millward Brown tarafindan
yiiriitiilen ¢alismalarda, agizdan agiza pazarlamanin marka talebi yaratmak ve insanlarin satin
alma kararmi aktif sekilde etkilemek konusunda en etkili iletisim noktalarindan biri oldugu
gozlemlenmistir (Yiksekbilgili, 2007:15). Bu kadar etkili olmasinin nedeni oncelikle herkesin
her zaman turilinler hakkinda konusmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden ise agizdan agiza
pazarlama siirecinde, mesajlarin kaynaginin iiriin/hizmeti iireten tretici degil, {irlin/hizmeti
satin almig olan miisteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani miisteriden miisteriye
olarak ifade edilen bu siiregte, alici olan tiiketici, mesajin kaynagi olan miisteriyi “tarafsiz”
olarak degerlendirmektedir.

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusur. Siirecin ilk asamasi ihtiyacin ya da
problemin tanimlanmasidir. Ihtiyag, aglik, susuzluk gibi bir ihtiyac ise bir i¢ uyaric1 tarafindan
tetiklenir. Sayet ihtiyag, bir arkadasla konusulduktan veya bir dondurma reklami gordiikten
sonra, gidip dondurma yeme istegi seklinde ise bu tiir bir ihtiya¢ dissal uyaricilar tarafindan
tetiklenebilir. Igsel ve dissal uyaricilarin etkisiyle ihtiyac ortaya ciktiktan sonra, kisi cesitli
kaynaklardan bilgi arama yoluna gider. Bu asama karar verme siirecinin ikinci asamasidir.
Tiiketici cesitli kaynaklardan bilgi edinebilir. Bu kaynaklar ticari kaynaklar olabilecegi gibi
(reklam, satis elemani, ambalaj, magaza ici gosteriler), tiiketici dernekleri, medya gibi kaynaklar
olabilir (Kiliger, 2006:15).

Bilgi arama asamasiyla gesitli kaynaklardan bilgi edinen tiiketici daha sonra segenekleri
degerlendirir ki bu karar verme siirecinin ti¢lincii asamasidir. Dérdiincii asama olan satin alma
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kararina ulastiginda, ya ihtiyaci olan {irlinii satin alir ya da satin alma kararindan vazgeger. Eger
mal ya da hizmet satin alindiysa satin alma sonrasi degerlendirme gergeklesir. Bu son asamada
eger tiiketici satin aldigi {irinden memnun kaldiysa, olumlu agizdan agiza pazarlama bu
deneyimi ¢evresindeki insanlarla paylasabilir. Eger iriinden memnun kalmadiysa, deneyim
olumsuz agizdan agiza pazarlama yoluyla paylasilabilir. Dolayisiyla bu son asamada da agizdan
agiza pazarlama etkisini gosterebilir.

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyaci > Bilgi > Alternatiflerin | Satin Alma p{ Satin Alma
Tanimlama Arama, Degerlendiril Karan Sonrasi
T T mesi T Vermi Davranisg

Iqéel Dllssal -Ticari -Manltlksal -I\/Ilal veya

uyarict | Uyaric1 | Kaynaklar | Degerlendirme | hizmeti Olumlu ya
-Deneyim - Sezgisel satimalma | da
Kaynaklar | Degerlendirme | -Mal veya | olumsuz
-Kisisel hizmeti agizdan
Kaynaklar satin agiza
(Agizdan almama iletisim
agiza
iletigim)

Kaynak : Kotler Philip and Gary Armstrong. Principles of Marketing. Tenth Edition. Pearson:
Prentice Hall,2004, s.198’den uyarlanmistir.

7. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YAPACAK FiRMALAR NELERE DIiKKAT
ETMELI

Bu pazarlama aracini kullanmak i¢in biraz profesyonelligi de 6n plana ¢ikarmak gerekir
ve boylece yeni fikirleri kullanma olanag artar.

Agizdan agiza pazarlamada firmalarm dikkat edebilecekleri birkag konu basligi
mevcuttur. Bunlar (Silverman, 2007:195) ;

e Uzmanlar kullanmak; pazar ne kadar iyi tanmirsa taninsin gelisen ortamda rekabete
ayak uydurabilmek icin sektdor uzmanlar ile igbirligi yapmak. Bunlarla birlikte en iyi
miisterileri, satisgilart ve tedarikgileri gruba dahil etmek. Bu sekilde kendiliginden firmanin
sOzciiliiglinil yapan insanlar olusturmak.

e Uzmanlar ile kayit altina alinan seanslar yapmak. Bu seanslardan kopyalar, sesler veya
alintilan gelecek programlarda da kullanmak.

e Uzmanlarin 6zgiirce goriis bildirmesine yardime1 olmak.

e Miisteriler ve rakiplerle tanisabilecek her tiirlii ortama dahil olmak.

e Tiim ekibin referansl satis i¢in egitim ve pratik sahibi oldugundan emin olmak.
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o Bilgi hatlari, geri fakslama sistemi, internet tabanl agizdan agiza pazarlama, forumlar,
e-posta ve cagr1 merkezleri ile yeni diinyaya ayak uydurmak ama gelencksel pazarlamayi da
ithmal etmemek olarak gosterilebilir.

SONUC

Bu ¢alisma sonucunda anlasilmaktadir ki agizdan agiza pazarlama kavram olarak yeni
olsa da icerik ve uygulama bakimindan oldukc¢a eski ve yogun olarak kullanilan bir stratejidir.
Bu strateji, yakin zamana kadar kendi olagan seyrine birakilmis ve kontrol edilemeyecegi
diisiiniilerek iizerine ¢ok fazla diisiilmemistir. Ozellikle son 10 yildir uygulanan ydntemlerle
(gruplar olusturmak, internetten yararlanmak v.b.) etkin bir sekilde bu yontemden yararlanmak
miimkiin olabilmektedir. Fakat bu g¢aligmalar daha gelisme asamasinda oldugu igin yiiksek
yatirnmlara ve yeni arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Mevcut uygulamalarda elde edilen
sonuglar oldukga dikkat cekicidir. Ozellikle diisiik maliyetlerle yiiksek etkiler, agizdan agiza
pazarlama sayesinde ortaya cikabilmektedir. Diger pazarlama yontemlerine nispetle ¢ok daha
biiylik oranda basar1 elde etmek olasidir. Biitiin yonleriyle agizdan agiza pazarlama kavramini
ele aldigimizda gelisen ¢agimizin en biiyiik pazarlama stratejilerinden biri olmaya adaydir.

Agizdan agiza pazarlama lizerine daha fazla arastirma yapmak, kontrol edilebilirligini
arttirmak i¢in yeni yontemler bulmak ve ¢ok daha fazla alanda uygulamalar yapmak, bu
stratejinin gelismesinde 6nemli rol oynayacaktir.
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