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SUNUS

Agizdan agiza pazarlama konusunu, Turkiye’de ve dunyada yeni
gelisen bir pazarlama stratejisi oldugu ve yakin zamanda pazarlama
stratejileri icerisinde blyuk bir paya sahip olacadini distindigum igin; saygi

deger hocam Dog. Dr. Kenan Aydin’in destegiyle sectim.

Amacim, pazarlama cgergevesi icinde agizdan agiza pazarlamanin
yerini belirlemek, konun temeli olan agizdan agiza iletisimin temel 6gelerini
tanimlamak, agizdan agiza iletisim faktorlerinin, agdizdan agiza pazarlama

uzerinde etkisini belirlemek ve demografik 6zelliklerle iliskisini saptamakti.

Konuyla ilgili olarak ¢ok fazla tirk¢e kaynak bulunmamasi nedeniyle
yogunlukla yabanci kaynaklardan yararlandim. Kaynaklarda agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme degiskenleri olarak; “alicinin ve bilgi veren kaynagin
uzmanlk duzeyleri, algilanan risk, kisiler arasindaki bagin gtcu ve kararin
onemliligi “ belirlenmisti. Ayrica demografik 6zelliklere gore de adizdan agiza
pazarlamadan etkilenme duzeylerinde degisiklik olabildigi tespit edilmigti. Bu
calismada ben de agizdan agiza pazarlamadan etkilenmenin “alicinin ve
bilgi veren kaynagdin uzmanlik duzeyleri, algilanan risk, kisiler arasindaki
bagin gucu ve kararin énemliligi” bagimsiz degiskenleriyle iligkisini, anakitle
cercevesinde tespit etmeye calistim. Ayrica gesitli demografik 6zelliklerle
agizdan agiza pazarlamadan etkilenme duzeyinin iliskisini de belirlemeye

calistim.

Son olarak galismam boyunca bana her turlt destegi veren danisman
hocam Kenan Aydin’a ve arastirmanin anket bolimunun uygulanmasinda
blayuk kolayliklar saglayan BKD ( Buyuk Kocaeli Dershanesi) yoneticilerine

tesekkurlerimi sunuyorum.

izmit , Haziran 2008 Oguz Yavuzyillmaz
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OZET

Bu cgalismada pazarlama kavramindan yola c¢ikarak agizdan agiza
pazarlama kavrami cesitli acgilardan incelenmigtir. Agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme duzeyleri ve kosullari ele alinmig; bu kavramin

hangi degiskenlere bagl oldugu belirlenmeye calisiimistir.

Birinci bolimde pazarlama kavraminin igerigi ve pazarlamada ortaya
¢lkan yeni yaklasimlarin  nedenleri Uzerinde durulmustur. Bu bdlumde,
pazarlama kavrami ele alinmis ve baglantili olarak agizdan agiza pazarlama
kavramina yer verilmistir. ikinci bélimde ise adizdan agiza pazarlama
kavrami acgiklanmis, kavraminin dinyadaki ve Tulrkiye’'deki uygulamalarina
ve igleyigsine deginilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin nitelikleri, yayilma
yollari, turleri, gibi konulara deginilerek kavram derinlemesine incelenmistir.
Uclincli bélimde agizdan agiza pazarlamanin olusumu igin gerekli olan
agizdan agiza iletisim kavrami ele alinmistir. Dérdinct bélimde, adizdan
agiza pazarlamanin tiketicileri nasil etkiledigi ve nasil uygulandigini gésteren
bir 6rnek aragtirmaya yer verilmigtir. Kocaeli'de bulunan ve Universite
sinavina hazirlanan dershane ogrencileri Uzerinde Oornek bir arastirma
yapilmistir. Sonug bélimuinde ise arastima sonucunda elde edilen bilgilerin

degerlendiriimesi ve bu konuyla ilgili 6neriler yer almaktadir.



ABSTRACT

In this study, the concept of word of mouth has been examined in
various points of view. Effect levels and conditions are investigated to found

out that factors which the concept depend on.

In the first section, contents of marketing concept and reasons of new
approaches on marketing are indicated. In this section, not only marketing
but also concept of word of mouth is discussed. In the second section, word
of mouth term is expounded, applications of the concept in Turkey and at the
world is mentioned. Characteristics, the ways of spreading, types etc. are
discussed. In the third section, word of mouth communication which is very
essential for word of mouth marketing is examined . In fourth section, it's
determined a sample study that shows how word of mouth affects the
customers and applied. Study has been done on a group of student who are
studying for univercity exam in Kocaeli. Evaluations and discussion of this

study are taken place in conclusion section.
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GIRIS

Dunya ekonomisinin yasadigi bir takim sorunlar, gelisen teknoloji,
isletmeler arasinda surekli artan rekabet ve tuketicilerin ihtiyag ve
beklentilerinin surekli degismesi her alanda oldugu gibi pazarlamada da yeni
acilimlart yeni arayiglari zorunlu kilmaktadir. 20nci ylzyillda yasanan
yenilikler ve teknolojinin hizla artmasiyla birlikte internet kavraminin da ortaya
clkmasiyla pazarlama kavrami daha da hiz kazanmistir. Bu gelismelere
kayitsiz kalamayan pazarlama yodneticileri tlketicilere ulasmak igin
pazarlamayi ¢ok farkli sifatlarla ortaya koyarak Urettikleri mal ve hizmetlerini

tuketicilere ulastirmaya ¢aligsmaktadirlar.

Bu ¢abalar sonucunda 2000’li yillarda Amerika’da ortaya ¢ikan agizdan
agiza pazarlama, pazarlama yoneticilerinin son gunlerde oldukga etkili olarak
kullandigi pazarlama araglarindan biridir. Agizdan agiza pazarlama
tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler hakkinda diger tuketicilere
yaptiklari tavsiyelere dayanmaktadir. Bu kavram, tlketicilerin iletisim
araglarina guvenini vyitirdigi ve her dakika onlarca reklam bombardimanina
tutuldugu bir ortamda; guvenli bir pazarlama elemani olarak
pazarlamacilarin  ve tuketicilerin  ihtiyaglarina cevap vermektedir.
Pazarlamacilar zaman iginde, bir Urin satmanin en kolay yolunun temel
ihtiyaclara hitap etmek oldugunu ve insan psikolojisinin gizli zaaflar
oldugunu kesfetmiglerdir. Buna yonelik olarak da agizdan agiza pazarlama
kavrami kargimiza ¢ikmaktadir. Agizdan agiza pazarlama reklam ve satis
cevresinde degil, tuketiciden tlketiciye yayillma yoluyla gelismektedir.
Pazarlamaci olarak yapabilecek en iyi satig yontemlerinden biri, dogru
insanlara dogru Urunlerinden bahsettirmektir. Dogru urun hakkinda,
insanlarin konusmasini saglamak agizdan agiza pazarlamanin iglemesini

saglayacaktir.



|. BOLUM: PAZARLAMA KAVRAMININ ICERIGI
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Dogal kaynaklardan yararlanilarak tretilen Grin ve hizmetlerin en son
tuketicinin eline gecene kadar gerceklestirilen faaliyetleri kapsayan®
pazarlama kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda
kullaniimaktadir. Pazarlamayi kimileri cok dar, kimileri ise genis kapsamli

olarak ele almaktadir.

Pazarlama, Kkigisel ve oOrgutsel amaclara ulasmayl saglayacak
mibadeleleri gerceklestirmek Uzere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iligskin

planlama ve uygulama surecidir .

Gunlik yasamda bircok yerde karsimiza cilkan pazarlama olayina
yonelik yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Birgok kisinin pazarlama
kavramindan anladigi birbirinden farkhdir. Pazarlama lzerine yazilmis bir
kitapta®, dar ve genis anlamda pazarlama tanimlari verilerek pazarlamaya
iliskin aciklamalar yapilmaya caligiimaktadir. Dar anlamdaki pazarlama
tanimlarinda dagitim yonla, malkiyet yonli ve yonetimsel pazarlama tanimlari
seklinde bir ayrima gidilmektedir. S0z konusu tanimlarda pazarlama
kavramindaki agirlik noktalari 6nem kazanmaktadir. Genig anlamdaki
pazarlama tanimlarinda ise bir isletmedeki isletme faaliyetlerinin butint

pazarlamaya iliskin olarak ele alinmaktadir.

Genel bir tanim olarak pazarlama; musterilerin gereksinimlerini ve

beklentilerini anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip

! Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, Kalite Matbaasi, Ankara, 1978, s.2.

2 Adrian Palmer, Principles of Services Marketing , McGRAW-HILL Book Company,
Cambridge, 1997, s.23.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tirkiye Uygulamalari - Global Y&netimsel
Yaklagim, Beta, istanbul, 1999.



sunulabilecegini planlama islemidir*. Cemalcilar® ise pazarlamayi, “pazarlarla
iliski kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi

gerceklestirmek” seklinde tanimlamaktadir.

Pazarlamaya iligkin olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan
Pazarlama Derneg@i'nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama,
Kisilerin ve orgutlerin amaclarina uygun sekilde degisimi saglamak Uzere,
aranlerin, hizmetlerin ve dusincelerin yaratiimasini, fiyatlandiriimasini,

dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama surecidir.

Yine bir tanima gore® vurgulanan noktalar soyle aciklanmaktadir:
» Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin
doyurulmasina yoneliktir.
* Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.
» Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.
» Pazarlama eylemleri insanlar ve 6rguatler tarafindan yapilir.
» Pazarlamaya urunler, hizmetler ve dusuinceler konu olurlar.

» Pazarlama eylemleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Simkin’ de pazarlama tanimlarindaki ortak konulara deginmektedir.
Simkin’e go6re ortak konular; magsteri tatmini, takas, rakiplere ustinlik
saglama, elverigli pazar firsatlarini belirleme, kurumun pazardaki konumunu
lyilestirmek icin kaynaklari rasyonel kullanmak, oncelikli hedef pazardaki payi
arttirmaktir. Pazarlama cesitli sekillerde de tanimlanabilir.

iktisatcilar pazarlamayi fayda acisindan ele alarak “zaman, yer ve
mulkiyet faydasi yaratmakla ilgili faaliyetler” olarak tanimlar. Bu tanimda mal

ve hizmetlerin Uretildigi yerler ile az Uretildigi veya hi¢ Uretilmedigi yerler

* S. Walters, Marketing: A How-to-do Manual for Librarians, Neal-Schuman, New York,
1992, s.5.

® jlhan Cemalcilar, Pazarlama, Hakan Ofset, Eskisehir, 1983, s.12.

® jlhan Cemalcilar, “Pazarlama Kavrami ", Pazarlama Dunyasi, 3(13), 21-23, 1989.

" Lyndon Simkin, “Marketing is Marketing - Maybe!”,  Marketing Intelligence & Planning,
18(3), 2000, s.157.



arasinda denge saglama ve sahipligin devri baglica fayda yaratma unsuru
olarak gorulur. Her ne kadar pazarlama, uretimle tiketim arasinda bir kdpru

fonksiyonu gorse de bu tanim konuyu ¢ok dar sinirlar igine alir.

isletmeciler pazarlamay genellikle dagitim ydénini 6n plana cikararak,
“mal ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye veya kullaniclya dogru akisini
yonelten igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” seklinde tanimlar. Bu
tanim A.M.A.’nin (American Marketing Association) tanimlar komitesine ait
olup cok yaygindir. Ancak bu tanim uretim dncesi ve satis sonrasi faaliyetlere
yer vermemesinden dolayi yeterli olmamaktadir. Bu faaliyetleri de iceren

daha genis kapsaml tanimlamalara ihtiyac vardir.

Gunumizde daha uygun olan yonetsel yaklagim, tiketici tatminine ve
yoneltimesine 6nem verir. Bdylece pazarlama, tuketici ihtiyaglarinin
belirlenmesi, mal ve hizmetlerin gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve

tutundurulmasina iligkin kararlar ve faaliyetler dizisinden olusmaktadir.

Bu sekilde genis kapsamli dugsunuldiginde pazarlama; “mevcut ve
potansiyel tuketicilere, istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak tzere
planlamak, fiyatlandirmak, tutundurmak ve dagitmak amaciyla dizenlenen ve

birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir.” seklinde tanimlanabilir.

Bir kurumun yonetim anlayisinda pazarlama 0gesi yer almalidir. Bu
anlayis Urunler dretiimeden o©Once, tiuketicilerin gereksinimlerinin  ve
beklentilerinin 6grenilmesine énem verir. Cemalcilar® “pazarlama kavrami
nasil benimsenir?” sorusuna yanit bulmaya calisirken; kavramin
benimsenmesindeki iki asamadan bahsetmektedir. Bunlardan ilki, iyi bir bilgi
sistemi kurmak; digeri ise, uygun bir érgiit olusturmaktir. yi bir bilgi sistemi
kurmaktaki amag; pazarin gercek gereksinim ve beklentilerini saptamak ve
buna goére hareket etmektir. Uygun bir orgit olustururken ise pazarlama

kavraminin tim kurum calisanlar tarafindan benimsenmesi saglanmali ve

8 Cemalcilar, "Pazarlama Kavrami ", s.23.



isletmenin eylemlerinin koordineli olarak gerceklestiriimesi yolunda caba

harcanmalidir.

Pazarlama kavrami icinde yer alan baglica 6geleri su sekilde siralamak

mumkundur: Gereksinimler, istekler ve talepler, Uriinler, deger, fiyat, tatmin,

takas, iliskiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olasi musgteriler.

Gereksinimler,
istekler ve
talepler

ﬂ

Urtinler
(Mallar,
hizmetler ve
dislinceler)

!

Deger, Fiyat ve

Tatmir

Kaynak: Kaotler,

Implementation, and Control

Sekil 1. Pazarlamanin O geleri

Pazarlamacilar
ve misteriler

fliskiler ve Pazarlar
—— Takas > ) —
Aglar
P. Marketing Management: Analysis, Planning,

, New Jersey, Prentice-Hall, 1997,s.9.



1.2. PAZARLAMA KAVRAMININ EVR iMi

insanlarin kendi kendilerine vyettikleri donemlerde pazarlama diye
herhangi bir sey bulunmamaktadir. Toplumun kendi kendine yeten yapidan
sosyo-ekonomik bir diizene donismesi surecinde pazarlama olgusu dogmus
ve geligmistir. is bolimin gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun
kentlesmesi pazarlamanin gelisme sirecindeki yapi taglaridir. Bu nedenledir
ki pazarlama konusu Uzerine caligsmalari olan bir kisi olarak Cemalcilar,
pazarlamanin bir devrim olmaktan ¢ok, bir evrim sonucu ortaya c¢iktigina

deginmektedir.

XVIII. yazyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle tretimi pazarlamay oldukca etkilemigtir. Cagdas pazarlamanin |. Dinya
Savasi’ndan sonra gelistigi, Il. Dinya Savasi’’'ndan sonra da Uuretimde,

bilimsel yaklasimin pazarlama eylemlerine uygulandi§i géze carpmaktadir® .

1940’larin ikinci yarisi ile 1960’larin ilk yarisi arasinda pek cok yazar
pazarlamanin bir bilim olup olmadi§i konusunu tartismislardir'®. izleyen
yillarda bu tartismalar vyerini pazarlamanin konusu ve kapsaminin
belirlenmesi calismalarina birakmigtir. 1950’lerin bagsinda G.E. ve diger
Amerikan sgirketleri tarafindan benimsenen pazarlama yonetimi kavrami,
isletme felsefesinin 6nemli unsurlarindan birisi haline gelmistir. Bu ortamda
tuketici tum igletme faaliyetlerinin merkez noktasi olarak benimsenmekte,
misteri gereksinim ve isteklerine iligkin elde edilen bilgi tim 6énemli isletme

kararlar icin baslangi¢ noktasi olarak diistiniilmektedir™!.

Pazarlama kavraminin 1950’li yillarda ABD’de ortaya ¢ikigindan itibaren

zaman icerisinde tanim ve felsefe olarak degisime ugrayarak gunumuzdeki

°A.g.e., s.4-5.
\weldon J. Taylor, “Is Marketing a Science?”, Journal of Marketing , 29(3), 1965, 5.49-53.
' M.A. Raymond ve H.C. Barksdale, “Corporate Strateging Planning and Corporate

Marketing: Toward an Interface?”, Business Horizons , 32(5), 1989, s.42.



modern pazarlama anlayisina ulasiimis bulunmaktadir. Bu siregte
pazarlama kavramina iligkin pazarlama anlayiglari asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Sekil 2. Pazarlama Anlay! slari

fliskisel Pazarlam>
Pazarlama Yakkami

Satg Yaklasimi
Uriin Yaklagimi

Uretim
Yaklasimi )

Kaynak: Ama Board, “Approves New Marketing Definition”, Marketing
News, 1985, s.1.

Sekilden de gorulecegi gibi arzin talebe kiyasla zayif oldugu 1950’
yillarda Uretilen her sey kolaylikla satilabildiginden, igletmelerin Uzerinde
durduklari  6nemli sey Uretilen  dGrUnlerin  tiketicilerin  ayaklarina
ulastirabilmektir. Onemli olan sey uretmektir. Ancak zaman igerisinde arz
talep dengesinin yakalanmasi ile birlikte firmalar arasi rekabet, isletmeleri
yeni arayisglara itmistir. Bu arayisin bir sonucu olarak Japon isletmeleri kalite
ile rekabet etme yolunu secmiglerdir. Bu déneme urin yaklasimi donemi adi
verilmekte olup, 6nemli olan sey kaliteli trlnlerin Uretilip pazara sunulmasi

rekabette basvurulan yegane silahtir'?.

Kalite konusundaki yaris ¢ok sirmeden basa bas rekabete doénusiince

isletmeler Grettiklerini satabilmek icin yeni arayiglar icine girmiglerdir. Bunun

12Board Ama, “Approves New Marketing Definition”, Marketing News , 1985, s.1.



bir sonucu olarak bazi isletmeler yogun promosyon yoluyla satis yapma
yoluna gitmeyi se¢cmislerdir. Bu donemin 6zelligi ise satis elemanlarina baski
yapilarak daha fazla satis yapabilmektir. Bunun icin satis elemani egitimine
onem verilmistir. Ancak, uygun olmayan uygulamalar ve satigta yasanan etik
sorunlar sebebiyle satig yaklasimi biraz kisa émarli olmustur. 1980’lere
gelindiginde igletmeler son derece dinamik pazar sartlar altinda rekabet
etmenin yegane yolunun musteri odakli bir disinme yapisiyla mimkin
olacagl dusiuncesine varmigtir. Buna gbére, pazarlamanin amaci satmak
olmayip, musterilerin intiyacglarini kargilamaya calismaktir. Bagka bir ifade ile
pazar odakli bir yaklagimin Grdnlerin satilmasinda daha avantajli oldugu ve

Uretimin ihtiyaca binaen yapilmasini gerekli kilan bir yaklagimdir.

Pazarlama sadece ticari yonlu bir degisim faaliyeti olmaktan ziyade
degisime konu olan taraflar (alici ve satici) arasindaki iligki Uzerine
odaklanarak, iligkinin tek seferlik veya kisa sureli iligki olmaktan daha ¢ok
uzun sdreli ve iki tarafin da faydasina (menfaatine) uygun tarzda
olusturulmasi ve surdirtulmesi disincesine odaklanmaktadir. Bu disiincenin
uygulamaya yansimasi ise, yaygin bilinen ismiyle CRM’dir. Gunumuzde
pazarlama, hayatimizda gin be gin 6nem kazanan ve daha genis kitlelerin

ilgilendigi bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

1.3. PAZARLAMA KARMASI/B ILESENLERI

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildigi
ve sOz konusu karmanin 12 unsurunun (Urdn planlama, Ucretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme,
gosteri, hizmet verme, insan giicii ve analiz) oldugu ifade edilmektedir'® . Bu
bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda geligtirilen pazarlama
karmasl, pazarlamada kullanilan énemli kavramlardan biri olarak literatlirde
yerini almistir. Pazarlama faaliyetlerinin yaratiimesi esnasinda bir pazarlama
yoneticisinin Uzerinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere

pazarlama bilesenleri veya pazarlama karmasi adi verilmektedir. Pazarlama

13 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi , Anadolu Universitesi, Eskisehir, 1998, s.19.



karmasi drdnler igin dort tanedir: mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim. Ancak
hizmetlerin pazarlanmasinda, bu dort pazarlama bileseni yetersiz kaldigindan
Uc tane daha ilave edilerek 7'ye cikarilarak genisletiimis pazarlama karmasi
ismi verilmektedir. Pazarlama karmasi asagida gorilmektedir. ingilizce
sozcuklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola cikarak,
pazarlama karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir'*

Sekil 3. Pazarlama Karmasi

PAZARLAMA KARMASI 4P

Pazarlama

4 P’ DEN Karmasi

Kaynak: ilhan Cemalcilar, "Pazarlama Karmas! (4'P) Kavraminda Yeni

Gelismeler”, Pazarlama Dunyasi , 1(4), 1987, s.23.

% jlhan Cemalcilar, "Pazarlama Karmasi (4'P) Kavraminda Yeni Gelismeler”, Pazarlama
Dunyasi, 1(4), 1987, s.23.



Pazarlama karmasi igin “4P” o derece benimsenmigtir ki, pazarlama
alanindaki arastirmacilardan Kent'® 4P’yi “kutsal dértli” olarak nitelemektedir.
Literatire bakildiginda pazarlama karmasini olusturan kelimelerin Tirkce
kargiliklari verilirken “product” icin mal, mamul; “place” icin yer, dagitim,
dagitim kanallari, mekan; “promotion” igin tutundurma, tanitim, satis

eylemleri, yikseltim terimlerinin kullaniimakta oldugu gorilmektedir'® .

Literatiirde 4P modeline iligkin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna
dikkat cekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarin mdasgteriler igcin ne
yapacaklarina agirhk vermedidi, i¢ pazari 6nemsemedigi, dig pazar agirhkh
oldugu, pazarlama karmasindaki degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir
sey icermedigi, iliskiden cok islemsel takas (zerinde durdugu konular
giindeme gelmektedir'’. Bu elestirilerin kismen dogru oldugu pazarlama
karmasina iligkin  genisletme cabalarinin  varligi  duastnuldiginde
gorulmektedir. Zaten konu hizmet pazarlamasi oldugunda 4P ile
yetinilmemektedir. Geleneksel 4P’ye ek olarak gorevliler-insanlar (Personel-
People), fiziksel olanaklar (Physical facilities) ve iglem ydnetimi (Process
management) devreye girmekte ve hep birlikte 7P olusturulmaktadir®.
Goldsmith®® ise yukaridakilere bir sekizincisini eklemektedir ki, burada s6z
konusu 6ge kisisellestirmedir (personalisation). Kisisellestirmede amac, birey
bazli gereksinim ve beklentilerin kargilanmasina yonelik hizmet ve/veya urin

olusturulmasidir.

> Ray Kent, “Faith in Four P’s: An Alternative” Journal of Marketing Management , 2(2),
1986, s.145-146.

' M. Aksu. ve G.B. Alkan, “Pazarlamada Mamul Hayat Seyri Kavrami ve Uluslararasi
Pazarlamada Kullanimi” Pazarlama Diinyasi , 11(66), 1997.

"W. Van Waterschoot ve C. Van den Bulte , “The 4P Classification of The Marketing in The
Corporation” Journal of Marketing , 56, 83-93, 1992, s.83-93.

8A.J., Magrath Bowker, When Marketing Services- 4 Ps Are Not Enough , Business
Horizons, 1986, s.44.

9 Ronald E. Goldsmith , “The Personalised Marketplace: Beyond The 4Ps”, Marketing
Intelligence & Planning , 17(4), 1999, s.178.



Tum dunyadaki degisimden pazarlama dinyasi da kendine digen payi
almaktadir. Pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen, geleneksel Urin
merkezli pazarlama (4P), yerini misteri merkezli pazarlamanin formuli olan
4C’ye birakmaktadir. Bu yeni anlayista s6z konusu olan elemanlar musteriye
sunulan deger (customer value), musteri maliyeti (customer cost), migsteriye
uygunluk (customer convenience) ve mausteri iletisimidir (customer
communication) 4P'deki elemanlarin 4C’deki karsiliklari su sekildedir® .

ardn »  mausteriye sunulan deger
yer »  mausteriye uygunluk, rahatlik
fiyat »  Urinin musteriye maliyeti
tanitim  »  mdsteriile olan iligki
Asagida 4P kapsaminda yer alan pazarlama karmasi 6geleri kisaca

aciklanmaktadir:

Uriin: Pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Urin kalite, tasarim ve
marka gibi 6nemli birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan
nesnedir. Firmalar sunduklari bir Urinun pargasi olarak kiralama, dagitim,
onarim, egitim vb farkli hizmetleri de saglamalidirlar®’. Sadece (Uriiniin

nitelikleri degil, miisteriye saglayacag yararlar da tanimlanmalidir®®.

Yer: Urtiniin musteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi igin
gerekli faaliyetleri icerir’®. Yer elemani, bir isletme kitabinda iki temel
ekonomik islev olan retim ve tiiketimden yola cikilarak tanimlanmaktadir®.

Uretimin genellikle bir yere bagli ve miktar olarak énemli boyutlarda oldugu,

2 philip Kotler, “4P Oldii Yasasin 4C”, Kariyer Diinyas! , 7, 1998, s.93.

“philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implement ation, and
Control , Prentice-Hall, New Jersey, 1997, s.93.

2 \Walters , s.37.

Z Kotler , Marketing Management: Analysis, Planning, Implement  ation, and Control ,
s.93.

24 Halil Can, Dogan Tuncer ve Y. Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri , Siyasal Kitapevi,
Ankara, 1996, s.232.
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buna karsilik tuketimin genis bir alana farklilagsarak yayilmis ve kuguk
miktarlardan olustugu ifade edilmektedir. Bu durumda uretim ile tuketim
arasinda yer, zaman ve miktar bakimindan uyumsuzluklarin oldugunu
sdylemek olanaklidir. iste Gretim ile tiikketimin uyumunu saglayacak eleman,
yer elemani olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yer elemani, dagitim yollarinin ve
kanallarinin  secilmesi iglemleriyle  birlikte aracilarla olan iligkileri
kapsamaktadir. Musteriler icin merkezi bir yerin secilmesi, hem maliyetten

hem de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan énemlidir.

Fiyat: Musterilerin sunulan trtin veya hizmeti satin almak icin 6demeleri
gereken paradir. Fiyat sunulan 0Orinin degerine uygun olmalidir, aksi
takdirde alicilar rakip kurumun Griinlerini tercih edecektir® . Fiyat tarihsel,
teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasinin ¢ok 6énemli bir elemani
olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat digi etmenlerin 6nem kazandigi
gorulmektedir. Bu 1970’lerin ortalarinda ortaya cikan enerji krizinin neden
oldugu enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢cok énemli bir

degisken haline gelmistir®®.

Tanitim: Pazarlama karmasinin dordinct elemani olan tanitim,
kuruluslarin Urettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim
kurmak icin yaptiklan cesgitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluslar kurumsal
reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve cevrimigi pazarlama gibi konulari da

iceren bir iletisim ve tanitim programi olusturmalidir?’.

1.4. PAZARLAMA YONET iMi

Pazarlama yonetimi ise pazarlama yazininda cesgitli sekillerde

tanimlanmaktadir. Ornegin, Zikmund ve D’Amico, pazarlama yonetimini

% Kotler , Marketing Management: Analysis, Planning, Implement  ation, and Control ,
s.93.

% [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri , Der Yayinevi, Istanbul, 1982.

2" Kotler , Marketing Management: Analysis, Planning, Implement  ation, and Control ,
s.93.
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“pazarlama hedef ve amaclarina etkin ve verimli bir sekilde ulasabilmek
amaclyla pazarlama faaliyetlerini planlama, uygulama ve kontrol sirecidir*?®
seklinde tanimlarken, Kotler ve arkadaslari pazarlama yonetimini “6rgutsel
amagclara ulasmak icin firma ile hedef alicilar (musteriler) arasinda (her iki
taraf icin) faydali mubadelelerin olusumunu veya gerceklesmesini saglamak
ve devam ettirmek amaciyla tasarlanmig programlarin analizi, planlanmasi,

"29 seklinde ifade edilmektedir.

uygulamaya konmasi ve kontroludur

Bu tanimlara gore pazarlama yonetimi planlama, uygulama ve kontrol
asamalarindan olusan bir sure¢ olup, uygun hedef pazar secimi ve secilen
pazarlara uygun pazarlama karmasi veya programlari olusturmak seklinde
tanimlanmaktadir. Pazarlama yonetimi insanlarin gereksinim ve isteklerini
kargilamak amaciyla taraflar arasinda gerceklesmesi arzu edilen degisimin
ilkelerini ortaya koymaya calisir. Degisimde taraflardan biri, Oteki taraftan
istedigi karsiligi ele gecirmeyi amaclar ve amacina ulasmak icin incelemeler
yapar, planlar olusturur ve uygulamaya koyarsa pazarlama yonetimi s6z
konusu olur. Mallarin, hizmetlerin ve dusltncelerin pazarlanmasi bir ¢ok
pazarlama eylemlerinin ya da fonksiyonlarinin yerine getirilmesini gerektirir.
Bu eylemler kisaca pazarlanacak mal ve hizmetler icin uygun hedeflerin
secimi, hedef pazara yonelik en etkili optimum mal, fiyat, dagitim kanal ve
satis cabasi yada tutundurma yontemi bilesenlerinin (karmasini) belirlenmesi,
diger bir degisle optimum pazar karmasinin olusturulmasi; mevcut pazarlari
gelistrmek ve yeni pazarlar bulabilmek icin bilgilerin toplanmasi ve

pazarlama arastirmalarinin yapilmasi biciminde 6zetlenebilir.

Buna gore, pazarlama yoneticisi isletme amagclar dogrultusunda
yapilacak olan pazar analizleri neticesinde hazirlanacak olan pazarlama
stratejilerini  olusturarak uygulamaya koyar. Uygulama neticesinde, s6z

konusu farkhligin sebepleri arastirilarak gerekli dizenlemeler elde edilen

BW.G. zikmund ve M. d’Amico, Marketing, West Publishing, St. Paul, 1996.
29 philip Kotler , J. Saunders, G. Armstrong ve V. Wong , Principles of Marketing , The

European Edition, Prentice Hall, New Jersey, 1996.
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sonuglarla planlanan sonuglar ile karsilastinlir. Karsilastirma neticesinde
planlanan ve gerceklesen sonuglar arasinda sapma olmasi durumunda ve
iyilestirmeler yapilir. Bu dizenlemeler isletme amaclarinda revizyon
olabilecegi gibi, pazarlama stratejileri veya planlarinin uygulanmasinda da

degisiklikleri gerekli kilabilmektedir.

Suphesiz bu eylemlerin kendiliginden olusmasi beklenemez.
Bunlarin igletme ve tiketici amaclarina uygun bir bicimde planlanmasi,
orgutlenmesi, yudrutulmesi ve kontrol edilmesi, kisaca birileri tarafindan
yonetilmesi gerekir. iste pazarlama yonetimi érgitsel amaclara ulasmak icin

pazarlama eylemlerinin etkili bir bicimde yuratilmesi faaliyetlerini kapsar.

Yonetim sureci; pazarlama programlarinin hazirlanmasi, analiz
edilmesi, bu programlarin uygulanmasi, uygulama sonuglari degerlendirilerek
olasi hata ya da yanlislarin dizeltiimesi onlemlerin alinmasi degisik

asamalarda gerceklestirilir.

Pazarlama yonetimi, karsihkh ya da Kkisisel kazan¢ saglamak
amaclyla hedef musteriler ile arzulanan degisimleri yapmaya yodnelen
programlarin ¢ézimlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir. Bu
tanimla ilgili olarak pazarlama yodnetiminin 6zellikle su hususlarinin

vurgulanmasi yararhdir.

-Oncelikle, planlama, uygulama ve denetim gibi yonetimin temel
fonksiyonlari tanima dahil edilerek pazarlamaya yodnetimsel acidan
yaklasiimigtir. Pazarlama yodnetimi kavramini da pazarlamadan ayiran en

onemli unsur bu noktada bulunmaktadir.
-Degisime konu olanlarin genellikle mamul ve hizmetler oldugu

dusunulirse de; fikirler, kigiler, yada dernekler ve orgutler gibi kar amaci

gutmeyen kuruluslara iliskin sosyal icerikli konularda olabilecegi aciktir.
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-Tanimda s6z konusu olan programlar ile pazarlama karigiminin

mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi bilesenleri kastedilmektedir.

-Pazarlama yonetimi her pazara hizmet etmeye calismak ve tim
insanlara her seyi sunmaktan ziyade hedef pazarlarin se¢imini 6ngorir. Olasi
pazar bolimleri arasinda ayinm yaparak, belirli bir misyon ve hedefi nasil

gerceklestirecegine bagli olarak sinirli sayida pazar bolumuni hedef alir.

-Pazarlama yonetimi, igletmelere hayatta kalarak saglikli sekilde
faaliyetlerini surdirmek icin yardim etmeyi amaclar. Degisen bir cevrede
isletmelerin pazarlara daha etkin sekilde hizmet etmeleri icin gerekli esnekligi

saglar.

-Saticinin kigisel zevkleri agisindan degil hedef pazarin gereksinim ve
istekleri acgisindan pazarlama programlarinin tasarlanmasini ister.
Pazarlamanin etkinligi de Uretici yada satici yonli olmaktan cok migteri

yonli olmasinda ortaya ¢ikmaktadir.

-Pazarlamaci gonulli degigimi saglamak igin hedef pazar agisindan
onemli olan faydalari belirler ve faydalarin tamamini tiketiciye sunmayi

amaclar.

1.5. PAZARLAMA VE A GIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Agizdan Agiza Pazarlama Birligi'nin yaptigi tanimlamaya goére ‘agizdan
agiza’ kavrami “tuketicilerin diger tiketicilere bilgi saglamasi eylemi” iken
agizdan agiza pazarlama, “insanlara urin veya hizmetlerden bahsetmeleri
icin bir neden saglamak ve bu konusmalarin meydana gelmesini

kolaylastirmak”tir.

Agizdan agiza pazarlamanin tiketici davraniglari tzerindeki etkilerini

inceleyen arastirmacilardan birisi olan Arndt 1967 yilinda yaptigi tanimda
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agizdan agiza pazarlamayi bir alici ve alicinin bir marka, Uriin veya hizmet
hakkinda ticari bir kaygi algilamadig! bir haber verici arasindaki sozli, kisiler
aras! bir iletisim olarak nitelendirmigtir. 1994 yilinda yapilan tanimda ise
Stern, agizdan agiza pazarlamanin sinir tanimazlik yoniyle reklamcihktan
ayrildigini vurgulamis ve “agizdan agiza’ kavrami gercek hayatta dogrudan
iletisim halinde olan bir kaynak ve alici arasindaki s6zIi mesajlarin degisimini

icerir.” seklinde bir tanimlama yapmistir®.

AQizdan agiza pazarlama (WOMM), insanlarin urtnler ve hizmetler
hakkinda konusmalarina yardimci olmak Uzere hazirlanmig bir c¢ok

pazarlama teknigini icermektedir®’.

Geleneksel pazarlama modelinde pazarlamaci ortada durur ve
hedeflere ulasabilmek icin yollanan mesajlara para harcar. Pazarlama grubu
bir mesaj olusturur, medyay! satin alir ve mesajin tuketiciye ulastirildigini
gorar. WOMM da ayni sekilde, tuketiciye mesaj yollamakla baslar. Sonra
daha ileriye gider. Musgteri iki arkadasiyla konusur, o iki arkadasi iki
arkadaslyla konusur ve bu boyle devam eder. Sonugta WOMM vyaratilir.

%0 A. Franchis Buttle, “Word of Mouth Marketing: Understanding and Managing Referral
Marketing”, Journal of Strategic Marketing , 1994, s.242.

1 www.womma.org, 23.01.2008.
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1. BOLUM: A GIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TANIMI

WOMM (Word of mouth marketing) kavrami, dinya pazarlama
stratejilerinde ¢ok kisa siurede populer olmus ve pazarlama sektoriinde yer
alan kisi ve kuruluglarin her gecen gin daha ¢ok odaklandiklari bir kavram

Ozelligine sahiptir.

WOMM'un, Turkiye’de bir pazarlama stratejisi olarak yazilip cizilmeye
baslanmasiyla beraber tartismalar agirhkh olarak iki terim {zerinden
yapiimistir: ‘agizdan agiza pazarlama’ ve ‘kulaktan kulaga pazarlama’.
Dilimize yeni bir terim kazandirmaktan ziyade, yeni terimi, Turkce'de hali
hazirda var olan bir terime yerlestirmeye calismak, daha kolay bir yoldur.
WOMM’a ‘kulaktan kulaga pazarlama’ denmesinde de bunun 6rnegini
goruyoruz. Yaygin kullanimda olan bir terimin icerisine yeni bir kavrami

yerlestirmeye ¢alismak her zaman dogru sonugclar vermeyebilir.

Tark Dil Kurumu’nun her iki ifade igin yaptigi tanimlara baktigimizda,
Kulaktan kulaga: Bir kimseden bir baskasina, ondan ona gizlice séylenerek.

Agizdan agiza: Herkes birbirine sdyleyerek.

Mesaj, kulaktan kulaga yayilirken insanlarda siphe uyandirmasi,
degisime ugramasi ve pek de inanilir olmamasi risklerini tagimaktadir.
Agizdan agiza pazarlama olarak pazarlama jargonuna ekleyecegimiz terim
ise, bire bir WOMM'un karsihgini verecektir. WOMM'un hedefi, kulaktan
dolma yuzeysel intibalar yaratmaktan ziyade saglam kurgulanmis pazarlama

mesajlarinin, denenmis memnuniyetler araciligiyla iletiimesidir."

Henuz, Turkce karsihdi bile tartigilirken bu kadar guncel ve populer
olmasinin ardinda, WOMM stratejisinin bilimsel temellere dayanmasinin
blyuk payr mevcuttur. Bazilart WOMM kavrami yerine, Turkce karsihgi

olarak “Agizdan Agiza Pazarlama” tanimini kullanirken, bazi kesim farkh
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kelimelerle ifade etmektedir. Tabi ki, burada 6nemli olan WOMM stratejisinin
Tarkge karsihgr dedgil, icerdigi kavram, etki alani, uygulama alani ve yontemi,

uygulama sonrasi etkinliginin dl¢ilebilmesi ve degerlendiriimesidir.

Agizdan agiza pazarlamayl bir konsepte oturtmak gerekirse,
tuketicilerin bir marka yada drtun hakkinda konusmasini ve Uguncu kigilere
anlatmasi olarak aciklamak mumkindir. Agizdan agiza pazarlama,
masterilerin  Urin hakkinda konusmasi icin nedenler yaratmak, onlara

iriiniiniizii bagka yerlerde anlatmak icin doneler saglamaktir®.

Gunumiz teknolojisinin, endistrisinin  gelismesi ile birlikte, ayni
islevsellige sahip 0rin 0reten bircok sirket ortaya cikmig, ekonominin
globallesmesi sonucu, ayni tur birgok trin/marka da farkli tlke pazarlarinda
satilmaya baglanmistir. Bu Urtnler her ne kadar ayni tuketici beklentilerine
hitap eden drtinler seklinde sunulmaktaysa da, aslinda kalite, fiyat, kullanim
kolayliklari, satis sonrasi hizmet gibi, ¢esitli fonksiyonlar acgisindan farkliliklar

gostermektedir.

Standart bir tiketici yerine koydugumuzda kendimizi: eskiden ttketicinin
satin almak istedigi trun alternatifinin 2 — 3 adet veya 2—3 marka oldugunu
biliriz. Tuketicinin bu 2 — 3 Grind/markayi kiyaslamasi ve tercih yapmasi ¢ok
zor degildir. Ancak, gunimuizde bu alternatiflerin sayisi bazi Grlnler igin
onlari, hatta yizleri bulabilmektedir. Ustelik tiiketici satin almak istedigi bu
markalarin bircoguna kolayca ulasabilmekte, bir reklam bombardimanina
tutulmaktadir. Bu durumda tiketici adayi tercihini hangi markay/arint alarak

kullanacaktir?

Ozet olarak, tim bu alternatif Urtinlerle/markalarla ilgili bitun kriterleri
incelemesi ve karar vermesi imkansiz olduguna goére, gunuimuizde

drtn/marka tercihi yapmak tuketici i¢in “zor bir karar” haline gelmistir.

%2 7eki Yuksekbilgili, www.pazarlamacanavari.com/?cat=17, 10.04.08.
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Bunun sonucu olarak WOMM stratejisi kavrami giindeme gelmistir. Bu
strateji, Urinu/markayi kullananlarin memnuniyetini “agizdan agiza” iletmesi
ve bu sekilde olusan “Orin hakkindaki memnuniyet bilgisi” zincirinin hizla
yayllarak, s6z konusu Urlnun, rakip Grinlere/markalara gore ustunliginin

saglanmasini, satislarin hizla artmasini hedeflemektedir.

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), ttketicinin bir
marka/Urin/servis/sirket hakkinda cevresindeki (aile, arkadas, is arkadasil,
vs.) kisilere konusmasi olarak 6zetlenebilir. Reklam ve tanitimda, kitlesel
mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan etkili bir pazarlama
stratejisidir. Bazi Urtin kategorilerinde, tiketicilerin satin alma kararinda etkili
olan faktorlerin basinda gelir. 'Tavsiye' yeni bir kavram olmamakla beraber
‘agizdan agiza pazarlama’, sirketlerin, ttiketicinin dokusunda olan bu gercegi
bir pazarlama araci olarak nasil kullanabileceklerini dgrenmelerini gerektirir.
Agizdan agiza pazarlamanin en dnemli 6zellikleri; durist, seffaf ve karsilikh

bir iletisime dayaniyor olmasidir.®

AQizdan agiza pazarlama, kigilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma sureci
olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima gore agizdan agiza pazarlama, bir
Kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir bicimde etkileme

strecidir.

AQizdan agiza pazarlama; bir orgut, o6rgutin itibar ve guvenilirligi,
faaliyet sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, musteriden ya da herhangi
birinden digerine iletilen mesajdir. Bir bagka ifade ile tiketim bilgisinin kitle
iletisim araglari ya da satig personelinden ziyade diger tuketicilerden elde
edilmesidir. Alicinin géztinde, orgutle kisisel deneyimi olmus olan ve 6rgutten
badimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir.
Bu sebeple kigiler genellikle satin almayi gerceklestirmeden 6nce aile Uyeleri
ya da arkadaslarina danisirlar ve bu sekilde agizdan agiza pazarlama yoluyla
elde edilen bilginin 6zellikle daha guvenilir oldugunu dustnurler.

% Renan Tavukguoglu, http://www.mediacatonline. com/womm/makaleler.html, 12.04.08.
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Aslinda WOMM stratejisinin  temelinde given unsuru yatmaktadir.
Tlketici bircok alternatif arasinda tercih yapmakta zorlanmis durumda iken,
glvendigi bir insanin (arkadas, akraba, komsu, is arkadasl, sosyal
ortamlardaki birliktelikler, vb.) tavsiye ettigi Urine/markaya yonelmesi cok
dogaldir. Diger bilimsel gercek ise, matematiksel bir hesap yapildiginda
WOMM stratejisinin efektif uygulanmasi halinde, kisa bir sirede ¢ok buyuk
bir kitleye trin/marka ile ilgili memnuniyetin iletilebilecegi gercegidir, tstelik

dusuk bir maliyetle.

“Agizdan Agiza Pazarlama” yoOnteminin ve metotlarinin bilimsel
temellere dayanan rekabetci bir piyasada uyulabilecek bir sistem oldugunu
disunebiliriz. Ancak, bu konuda c¢ok ©nemli bir kriter g6zimuizden
kacmamalidir: “is ahlagl/ is etigi” alisildik pazarlamada tanitim ve reklama
dayanir. Ancak bilgi bombardimani giderek artmakta, bu yiizden insanlarin
bir reklami fark etme ihtimali giderek digsmektedir. Ayrica reklamlar firmalarin

kendi kendilerini anlattiklari bir ortam cok fazla inandirici gelmemektedir.

AQizdan agiza pazarlamada, baskalari sizin Urlnleriniz hakkinda
konusmakta ve yeni kigiler Grintnizid denemektedir. Onlar da baskalarina
anlatmaktadir. Uriin hakkindaki bilgi, insanlara arkadas cevresinden geldigi
icin, inandiricilik tasimaktadir. Eger Grinintz gercekten degerliyse, Urin
Uzerinde konusma aligkanhgi, bulasici bir hastalik gibi hizla yayillmakta,
sonunda ¢ok az bir reklamla, ¢ok buyuk bir kitleye erisilmektedir.

Bir markayla ilgili olumlu mesajlarin arkadaslara, akrabalara
aktarilmasina "Agizdan Agiza Pazarlama" adi veriliyor. Elektronik iletisime
gore ¢cok daha ucuz ve etkili olmasi nedeniyle de bu konuda arastirmalar gtin
gectikce artmaktadir. Dinyanin en eski pazarlama yodntemlerinden olan
“agizdan agiza pazarlama” (WOMM), pazarlamacilarin gdzdesi haline
gelmigtir. WOMM’a yapilan yatirnm 2001 yilinda 76 milyon dolarken, 2006’'da
981 milyon dolara yukselmis ve 2011 yili itibariyle de 3.7 milyar dolara

ulasacagi tahmin edilmektedir.
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Las Vegas'ta yapillan WOMM konferansinda aciklanan arastirma
raporuna gére, WOMM’a yapilan yatirim, 254 milyar dolarlik pazarlama
harcamalari arasinda sadece binde 4’lik bir paya sahiptir. PQ Media'nin bu
arastirmasi, WOMM’'un bu kadar kicuk kalmayacagini, 2006 yilinda yuzde
35.9’luk bir biyume gosterdigini ve bunun da tum pazarlama hizmetlerinin
gerceklestirdigi yuzde 7.7'lik buyumeden c¢ok daha fazla oldugunu

gostermektedir.

PQ Media CEQO’su Patrick Quinn, “Sadece Olculebilen satilir seklindeki
yeni medya sektori aksiyomu, reklamcilikta ve pazarlamada gelenekselden
alternatif yontemlere yonelmede go6zle gorulir bir artisa yol act. WOMM,
yuksek oranlarda rol saglama 6zelligi sayesinde bu trende sermaye sagliyor”

ifadesini kullanmistir.

Nielsen’in 26 bin kigiyle yaptigi bir ankete gore de katilimcilarin yiizde
78'i tuketici tavsiyelerine inanmaktadir. Bu, en fazla gtvenilen ikinci kaynak
olan gazeteden yluzde 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 trini satin

almada en belirleyici faktér oldugunu gorirsiniz” demektedir.

2.1.1. Agizdan A giza Pazarlamanin Alani Ve Onemi

WOMM, iki ya da daha fazla tiketici arasinda bir Grin ya da hizmetle
ilgili durast fikir aligverigidir. Bu konsept, tuketicilerle pazarlama konseptidir,
tuketicilere pazarlama degildir. Bu kavramin pazarlamacilar tarafindan bu
kadar 6nemsenmesinin pek ¢cok nedeni vardir. Silverman, “Bir kisi bir bilgiyi
25 kisiye sdylemesinin ardindan 25 kisini yeni bir 25 kisiye sdylemesi ile o
bilgi 625 kisiye yayilir. ikinci halkada bu 15 bini asar. 5'inci halkada ABD
nufusu kadar yani 244 milyon insana 6’nci halkada ise 6 milyar, yani dinya
nifusu kadar insana yayilir’ demektedir. Boyle hizli ve ucuz bir yontem

ginumuiz pazarlama sektéri icin bulunmaz bir firsattir. Clinkl pazarlamada
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rekabet giderek artmakta ve buna paralel olarak pazarlama ve reklam
bitceleri de buyumektedir. Boylesi bir ortamda markanin ya da drinin
agizdan agiza yayillmasi hem hizli hem de ucuz bir yontem olarak géze
carpmaktadir. Ote yandan sosyal aglar, sanal komdiniteler giderek
yayginlasmaktadir. insanlar evlerinde oturup diinyanin dort bir yanindan
insanlarla belli konulari tartisabilmektedir. Pazarlamacilara olan given her
gecen gun azalirken bu yeni arkadaslara gtiven artmaktadir. Pek ¢cok blog,
forum, komdnite bir Grin yada marka hakkinda fikir algverigsine olanak
tanimakta, sanal tavsiyeler reklamdan daha etkili gérinmektedir. AC Nielsen
Turkiye Genel Muduarta Ali Danis “Cografi sinirlarin higbir hikmu kalmadi,
keza hiz/zaman faktori 6nemli. Bir s6zcik veya goruntl 2 saniyede dinya
turu atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal olacak bir markalasma
surecini belki 3 bin dolara basarma imkani var. Kisacast WOMM etkisi daha
Once dusunidlemeyen boyutlara ulast’” ifadeleriyle agizdan agiza

pazarlamanin ne derece 6énemli boyutlara ulastigini ifade etmektedir.

Degismeyen tek seyin dedisim oldugu diinyamizda, iletisimde de strekli
yenilikler ve gecisler yasanmaktadir. Artik tiketiciler, dretici firmalar nezdinde
cok daha 6nemli ve ¢ok daha guclidir. Bunun baglica nedenleri arasinda,
tuketicinin iletisim bombardimanindan bunalmis ve kendisine ulastiriimak
istenen mesajlara kargi bagisikhk kazanmis olmasi gosterilebilir. Kisaca
tuketiciler, artik klasik mecralardan gelen iletilere kargi daha kapall
olduklarindan, ulasilmasi gittikce daha da zorlasan bir Kkitleye
donusmektedirler. Her gtin binlerce iletiye maruz kalan tiketiciler, savunma
kalkanlarini maksimuma ayarladiklarindan, ilgilenmedikleri UGriin veya
hizmetlerle ilgili mesajlari hic bakmadan gecerler. ‘Gérmedik, duymadik,
bilmiyor ve bilmek de istemiyoruz’ tavirlari iletisim pazarlamasi calisanlarina
soguk terler dokturmektedir; ancak hicbir tiiketici, arkadaslarinin tavsiyelerine
kulaklarini ttkamaz, cogu zaman onlari arayarak sahip olmak istedikleri trtin
ya da hizmetler hakkinda bizzat oneri alirlar. Cinkd satin alma karari
verirken, onlari etkileyen en dirlst, en yapici ve en samimi yorum, o trln ve

markay! tecribe etmis olan aile ve dostlarindan gelmektedir. Sonucta,
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insanlar icin en guvenilir kaynak, kendileri gibi diisinen ve davranan sosyal

cevreleridir®.

Nielsen'in global raporu , agizdan agiza pazarlamanin en etkili satis

aracl oldugunu asagidaki tablo ile ifade etmektedir.

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Di ger Pazarlama Turleri ile

Karsgilastiriimasi

Tlketiclerin diger tiiksticileri cep telefonu
mesajlarindan, reklamlardan, tv ve radyo dan daha cok etkiledigi
garilmektedir

Cep telefonu Mesejlarn 18
Cnlinereklamlar 26
Arama Motorlan 24

~ilmlerden onceki reklamlar 38

Sponsor Firma siteleri 49

mzzl emailler 438
Radyo 54
Televizyon 56
Magazin 56
Markasiteleri a0
Tlketicinir internet Czerinden tavsiyesi 51

Gazeteler 63

Tiketicelerin tavsiyesi 78

Kaynak: http://bp2.blogger.com/iBQLNJIJmMxOP9U/SAjXrfkiCFI/AAAAAAAAA|g
/EbTvcfoilfw/s1600-h/ads%C4%B1z.bmp, 13.05.08 sitesinden Turkce'ye

uyarlanmistir.

% Tom Lin M. Y , Fang Cheng-Hsi , “The Effects of Percieved Risk On The Word-of-Mouth
Communication Dyad” Social Behavior and Personality, An International 3  ournal , 34:10,
1-Nov-2006, s.1210.
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AQizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama bicimlerinden daha
gucli bir pazarlama araci olmasinin ve pazarlamadaki 6neminin artmasinin

cesitli sebepleri su sekilde siralanabilir®® :

m  AJizdan agiza pazarlama, pazardaki en gucli, en etkileyici ve en
ikna edici guctur. Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kigi, igletmenin
bakis acisini yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade
carpitimamis dogruyu butiin bir sekilde ileten Gctnci Kkisilerden bilgi
almaktadir.

m Agizdan agiza pazarlama bir deneyim paylasma teknigidir.
Tlketicinin satin alacagi trtnle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici,
soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzaktir. Oysa tiketici Grind kullanarak
gercek hayat deneyimlerini yagsamak ve dusuk risk almak ister. Agizdan agiza
pazarlama tuketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletigsim bicimidir.

m  Agizdan agiza pazarlama bagimsizdir. Bu sebeple guvenilirdir ve
en durlst iletisim aracidir. Cunk bilgiyi veren kisi herhangi bir igletmenin
reklamini yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir.

m  Agizdan agiza pazarlama kigiye Ozeldir ve butinu kapsar. Kisiye
Ozeldir cinkli o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya
bagka bir Griin hakkinda konusan kisi; karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi veya
cok resmi birisi olmasindan degil de, orda onu dinleyen arkadag! vs. oldugu
icin bu deneyimi paylasir. Yani deneyimini paylastigi kisi kendine yakin
hissettigi  kigidir. BUtunt kapsar c¢unkd kaynak durumundaki kigi
kargisindakinin bitin sorularini cevaplar, gecistirmez.

m  AJizdan agiza pazarlama tuketici yonludur. Cunki tiketici kiminle
konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir.
Ayrica agizdan agiza pazarlama gerceklestigi sohbetin icinde yer alip
almamay kendisi belirleyebilir.

m  AJizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok blyuk
zaman kazandirir.

m  Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip

% George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama : Dinyanin En Gicli Pazarlama
Yénteminin 28 sirri, (Cev.) Ender Orfanl, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2007, s.23.
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olunan bilgiyi genigletmek ucuzdur.

m  Agizdan agiza pazarlama hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir
deneyim bir kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim buylik bir hizla baskalarina
ulasir. Agizdan agiza pazarlamada sinirh bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta

bilgi karsi tarafa aktarilir.

Sonu¢ olarak agizdan agiza pazarlama, hepimizin gunlik hayatta
basvurdugu bir yontemdir. Kicuk ve bilimsel olmayan gruplarda so6z
konusudur ve cogunlukla sureklidir. Agizdan agiza pazarlamanin ne denli
etkii oldugunu saptamaya c¢alisan arastirmacilar bazi zorluklarla
kargilagsalar da alinan kararlarin WOMM' dan etkilendigini ifade edenlerin

orani oldukca fazladir.

Agizda agiza pazarlama her zaman her trtin grubu igin gecerli degildir.

Bu pazarlamanin énemli olabilecegi durumlar ise soyledir®® ;

« Urun farkli oldugunda ve stil, tat ve diger normlarla kolayca

belirlenebildiginde,
« Urtin yeni sunuldugunda,

« Urin danigmani grubunun inang sistemi ve normlari icin 6nemli

oldugunda,

« Urunun satin alinmasinin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasinin

gerekli oldugu durumlarda,
» Tuketici satin alma kararina katildiginda,

« Uriinin belirgin ve bu yizden davranisin da belirgin olmasi

durumunda.

% H. Assael, Marketing , Sec.Ed.,The Dryden Press, Orlando, 1984, s.414.
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2.2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN SURECLER i

Agizdan agiza pazarlama karar verme sirecini ¢abuklastirmada en
etkili yollardan bir tanesidir. Bunun sebebi ise musterinin daha dnceden satin
alma kararinin nasil verildigini bir reklam yerine kendisi gibi ayni konumda
bulunmus diger musterilerden 6greniyor olmasi ve alinan kararin basarili bir
sekilde isledigini goriyor olmasidir. Amaci tiketicilere bir mesaj iletmeye
calismaktan ziyade verilecek mesaji onlarla beraber yaratmak olan agizdan
agiza pazarlama tuketicileri kampanyanin bir parcasi yapar. Onlara

konusmaz onlarla birlikte konusur.

Agizdan agiza pazarlama musterinin kendi sesi oldugu icin potansiyel
mugteriler tarafindan daha guvenilir ve daha acik bulunulur ki bu da satin
alma surecini kisaltir. Mugteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka
masterinin icinde bulundugu toplulugun bir parcasi olmaya baglar ve
misgterileri gelecekteki pazarlama kampanyalarinin mesajlari icin daha acik
konuma getirir. Eger musteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu
yorum yapan mugteri guvenilir ve bagimsiz birer marka elgisine donusur ve

marka imajini yukseltir.

Pazarlama, mal ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin igletmelerden
tiketicilere akisini ifade eder. Isletmeler tiketicilere satin alma kararlarini
etkileyecegini umduklari bu bilgileri reklam, duyuru, satis tutundurma, kigisel
satis ya da dogrudan pazarlama yoluyla saglarlar’’. Agizdan agiza
pazarlamada ise isletme ile tuketiciler arasinda gerceklesmekten ziyade,

kisiler arasinda olusan bir etkilesim bigimidir.

Agizdan agiza pazarlama tesadifen ya da bilin¢gli bir sekilde

baglayabilir. Agizdan agiza pazarlamayl baslatan cesitli uyaricilar

$”William D. Wells ve David Prensky , Consumer Behavior, John Wiley & Sons, Inc., New
York, 1996, s.427.
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bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tuketicilerin 77 farkh hizmet kategorisindeki
deneyimleri kritik olaylar yéntemi ile analiz edilerek belirlenmistir® :

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

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

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

m Iki ya da daha fazla kiginin herhangi bir hizmeti secmek icin bir araya
gelmesi, (6rnegin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6.6)

m Pazarlama biriminin tutundurma cabalart,

m AJizdan agiza pazarlamada alici durumundaki kisinin hizmetten
duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmasi,

m Herhangi bir kiginin hizmet ihtiyacinin gbzlemlenmesi,

m Kitle iletisim araclarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu,

m Tarafsiz bir bicimde fikir sdylenmesi,

durumlarinda agizdan agiza pazarlama baglayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyati ya

da degeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir.

Agizdan agiza pazarlamada diger pazarlama bicimlerinde oldugu gibi,
fikirlerin kargilikli aktariimasi c¢esitli unsurlardan olugan bir stre¢ yoluyla
gerceklesir. Dolayisiyla genel pazarlama sirecini olusturan unsurlar agizdan
agiza pazarlama sureci icin de gecerlidir. Bu unsurlar kaynak (gonderici),
mesaj, iletisim kanali, alici (hedef), geri bildirim (tepki) ve guraltd seklinde
siralanabilir. iletisim surecinin isleyisi acisindan kaynadin mesaji aliclya
iletmesi, mesaji onun anlayabilecegi bicimde kodlamasi, alicinin da mesaji
distiinceye donustiurmek icin  kod acma eylemini gerceklestirmesi

gerekmektedir.

¥W. Glynn Mangold, Fred Miller, R.Gary Brockway, “Word-of-Mouth Communication in The

Service Marketplace”, Journal of Services Marketing , Volume 13, Issue:1, s.73-89.
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AQizdan agiza pazarlama sureci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek
istedigi mesaji kodlamasiyla bagslar. Kodlanan mesaj daha sonra cesitli
iletisim kanallarn aracihgiyla aliciya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar
mesajin yorumlanma bicimini etkiler. Bu yolla karsi tarafa ulastirilan mesaj
alici tarafindan kodu cozilerek yorumlanir® . Alicinin yorumu kaynaga geri
bildirim yoluyla iletilir. Bu stire¢ esnasinda bir takim gevresel faktdrler mesajin

karsi tarafa iletiimesini olumsuz yonde etkileyebilir.

2.3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA N ITELIKLERI

Son derece etkili ve ikna edici bir iletigim araci olan agizdan agiza

pazarlamanin sahip oldugu nitelikleri su bagliklar altinda toplayabiliriz;

2.3.1. Guvenilirlik

Urlin veya hizmet satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketicilerin o triin
ya da hizmeti daha 6nce kullanmig olan insanlara sorma egiliminde olduklari
bilinmektedir. Agizdan agiza pazarlama reklamdan ve diger pazarlama
yontemlerinden daha guvenilirdir ve reklam, drin ya da hizmetin saticisi
tarafindan secilmis, tasarlanmis bir mesaja dayanmaktadir ve bu mesaj
sahibi olunan veya bedeli 6denen bir ortamda verilmektedir. Bu nedenledir ki
reklam gunimizde guvenilirligini gittikce kaybetmektedir. Ornegin, bilgisayar
almak isteyen birinin dogrudan saticiya gitmesiyle, bilgisayardan anlayan bir
arkadasinin tavsiyesi Uzerine bir bilgisayar almasi farklidir. Kigi, dogrudan
herhangi bir saticiya gittiginde saticinin konusmalari guvenilir gelmeyebilir.
Ancak arkadag! tiketici icin guvenilir oldugundan, tavsiye ettigi bilgisayar iyi

olmasa bile daha kaliteli ve guvenilir gelecektir.

%9 C.John Mowen ve S. Michael Minor. Consumer Behaviour: A Framework. New Jersey.
Prentice-Hall, 2001, s.148.
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2.3.2. Deneyim Aktarimi

Tlketici bir 0rind satin almaya karar verdigi zaman, Urini denemek
isteyecegini ve Urinu kullanirken dusuk risk alip gercek bir deneyim yasamak
isteyecegini distunmektedir. Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli
olmak Uzere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, zaman, para,
basarisizlik veya hayal kirikligi riski agisindan dolayli deneyimden daha
maliyetli olabilecek olan Grind filen deneme islemidir. Dolayl deneyim ise,
diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin
deneyimlerini dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Bu tur faaliyetlerle,
insanlar endise ve risklerini paylasmaktadirlar®®. Agizdan agiza pazarlamada
deneyimin Urinin benimseme surecini hizlandirdigi soylenebilir. Tiketiciler
deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa bir urin veya hizmeti o kadar hizli
benimseyecektir.

2.3.3. Musteriye Dayali Olmasi

Yeni teknolojiler, mamullerin birbirine benzemesi ve musterilerin her an
isletmeyi degistirme gudusl, agizdan agiza pazarlamanin gelismesini
hizlandirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama butin iletisim bicimleri icinde en
fazla musteriye dayali olan bicimdir. Kiminle konusacagina ve ne soracagina
tiketici karar vermektedir*. Burada o©nemli olan nokta deneyimli bir
migterinin  baska bir musteriye tecrubelerini aktarmasi ve mugteriyi
yonlendirmesidir. Bu da gosteriyor ki aslinda tim agizdan agiza pazarlama
nitelikleri birbiri ile bagintiidir. Yani tiketici saticidan duydugu bilgiden cok
kendi yakininda bulunan kisilerden etkilenir ve yapacagl alisverisleri
glivendigi birinin tavsiyeleriyle gerceklestirmeye caligir. Ote yandan tiiketici
aldigi her drn ile aslinda deneyimini artirmaktadir ve bu deneyimini baska

musterilere aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunmaktadir. iste

407. Suzana Gildin, “Understanding the Power of Word of Mouth”, Revista de Adminitracao
Mackenzie, No:1, Yil:4, s.100
“ Silverman, s.24
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bu ylzden agizdan agiza pazarlama misgteriye baglidir burada en 6nemli
faktor mugteridir.

2.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gunumuiz dunyasinda tuketiciler yogun bir baski altindadir. Bunun
nedeni alinacak Urin icin segme sansinin fazla olmasi ancak yogun is
temposu ve gunluk faaliyetler nedeniyle yeterli zaman bulup trin hakkinda
arastirma yapamamaktir. Bu nedenle tiuketicinin hakkinda fazla bilgi sahibi
olmadigi bir triint satin almak istedigi bir durumda ttketici icin en iyi yol, s6z
konusu urini daha 6nce arastirmis ve denemis birisini bularak trtnle ilgili
deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Bir ¢cok firma, reklam ve tanitim igin ¢cok
biiylik biitgeler olusturmakta ve cok fazla para harcamaktadir. ilk bakista cok
etkileyici gériinen bu durum aslinda sanildigi gibi degildir. Duguk maliyet gibi
cok onemli bir avantaji olan agizdan agiza pazarlama, buyuk paralar
harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Tuketiciler
her tarll iletisim aracini da kullanarak alacaklari Griin hakkinda detayli bilgiye
ulasabilmektedir ve bu imkanlar alacaklar Grinin hem en ucuzunu nerede
bulabileceklerine hem de daha az zaman harcayarak ulasabilmelerine

yardimci olmaktadir.

2.4. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE A GIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

2.4.1. Uriin ve A gizdan A giza Pazarlama

Firmalar, yeni bir tGrin sunduklari ve bu trin hakkinda olumlu bir imaj
yaratmayl basarmis olduklari durumda bile, tGrintun 6zelliklerini gbz ardi
etmemelidirler. Urliniin yetersiz kalmasi durumunda, yaratilan bitin olumlu
imaj, agizdan agiza pazarlama sayesinde yerini olumsuz bir imaja birakabilir
ve yikici sonuglara yol acabilir. Uriin ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
iliski bir bagka acidan ele alindiginda, agizdan agiza pazarlamanin 6zellikle

hangi Urin siniflarinda daha etkili oldugu konusunda yapilan cesitli
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arastirmalar mevcuttur. Yapilan arastirmalarin aktardigi sonuclar su

sekildedir:

* Maritz Pazarlama Arastirmalar tarafindan yapilan bir arastirmanin
sonugclarina gore sinema seyircilerinin yiizde 53’0 6nceden tanidiklari birinin
yorum ve tavsiyelerine guvenmektedir. Reklam icin harcanan paralardan
bagimsiz olarak, bireyler hangi filme gideceklerine kendi aralarinda tartigarak
karar vermektedirler.

* Amerikahlar'in yuzde 70’i yeni bir doktora giderken baska insanlarin
tavsiyelerine gtiivenmektedirler ve tlkemizde 6zel hastanelerin de yayillmaya
baglamasiyla biytk bir oran baskalarinin tavsiyelerine gére doktora
gitmektedir.

* Amerika Seyahat Endustrisi Birligi'nin verilerine gore arkadas ve
akrabalar, ucus, otel, araba kiralama, ziyaret edilecek yerler hakkinda bilgi
edinmek icin bagvurulan ilk bilgi kaynaklardir. Arastirmaya katilan tiketicilerin
yuzde 430 aile ve arkadaglarini bir bilgi kaynagdi olarak gordiklerini

aktarmiglardir.

Arastirma sonuclarinin da gosterdigi gibi, agizdan agiza pazarlamanin
ariin tzerindeki etkisinden bahsedilirken daha ¢ok, begenmeli ya da 6zellikli
drtnler Gzerinde yogunlagiimigtir. Bunun nedeni, begenmeli veya 6zellikli mal

satin alinirken tiketicinin daha fazla bilgiye ihtiya¢c duymasidir.

2.4.2. Dagitim ve A gizdan Agiza Pazarlama

Dagitim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iligki
bulunmamakla birlikte, Grin hakkindaki 6zellikle olumlu pazarlamanin
satiglari artirma olasiligi géz 6nunde bulundurulmali ve isletmenin artan
talebi karsilayabilmesi icin gerekli dagitim kanallarina sahip olma gerekliligi

g0z ardi edilmemelidir.
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2.4.3. Fiyat ve A gizdan A giza Pazarlama

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece dnemli islevleri yerine
getirmektedir. Bir Grinin fiyat seviyesi bir isletme icin basari veya
basarisizigi belirleyen faktorlerin basinda gelmektedir. isletmenin varligini
surdurebilmesi icin gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde belirlenmektedir.

Sekil 4. Fiyatlandirmada Goz Onuine Alinmasi Gereken  Baslica Hususlar

Dusuk Fiyat Yuksek Fiyat

Bu fiyatta kar Uriin Rakip fiyatlar ve dier | Tuketicinin Bu fiyat

mumkiin dgil maliyeti ic ve d etkenler Algiladigi Deger | seviyesinde
talep yok

Kaynak : www.pazarlamamakaleleri/blog, 21.05.08

Tuketiciler bir Grin satin alirken bazi fayda beklentisi igindedirler. Fiyat
belirlemede 6nemli olan tiketicinin satin almig oldugu Urinin sagladigi
faydalari nasil degerlendirdigi veya triine ne kadar deger bictigidir. Ornegin,
bir yemekteki malzemelerin maliyetini belirlemek kolaydir. Yemegin yendigi
guzel bir restoranin sunmus oldugu atmosfer, damak tadi, rahatlik ve sosyal
ortamin sagladigi memnuniyeti veya tatmini degerlendirmek kolay
olmamaktadir. Cunku tiketiciler sadece somut 0Orin  6zelliklerini
degerlendirmeyip, tuketim sirecinde yasamig olduklari tim tecribeleri
kapsayan bir genel degerlendirme yapmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama ve
fiyatlandirma kararlarinin alinmasinda Grinin deg@erinin ttketicilerce nasil
algilandigi ve satin alma sebebinin ne oldugunun anlasiimasi gerekmektedir.
Dagitimda oldugu gibi fiyatla da agizdan agiza pazarlama arasinda siki bir
iligki bulundugu sdylenemez aslinda. Ancak dolayl olarak da olsa fiyat ve
agizdan agiza pazarlama birbirlerini etkilemektedir. Temelde Urin veya
hizmetin fiyati piyasada belirlenmektedir. Ancak firmalarin uygulayabilecekleri

maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayal fiyatlandirma ve rekabete dayall
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fiyatlandirma gibi farkli fiyatlama yontemleri vardir. Bu yodntemlerden
bazilarinda satiglar 6nemli bir degiskendir ve olumlu ya da olumsuz agizdan
agiza pazarlama satiglari etkileyecedi icin fiyatlama da agizdan agiza

pazarlamadan etkilenmis olacaktir.

2.4.4. Reklam ve A gizdan A giza Pazarlama

Reklam, yiginsal iletisim araclari araciigi ile kimligi belli sorumlu

tarafindan kamuoyunu inandirmak ve belli bir distinceye ulastirmaktir.

Bir bagka goruse gore; bir mala ya da hizmete iligkin bir mesaji, s6zlu
ya da goéruntuli olarak pazar birimlerine sunmak icin yapilan faaliyetlere
reklam yapmak denir. iletiimek istenen mesaja da reklam denir. Reklam
yapmakla bir dizi eylemde bulunularak, reklam yani mesaj pazar birimlerine

ulastiriimig olunur.

Reklam, satis yapmak ve tuketici Gzerinde olumlu bir izlenim birakmak
amaclyla mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin dogrudan
dogruya kigisel iligki olmaksizin, bir bedel karsiiginda insanlara
ulastirimasini saglayan bir haberlesme aracidir.

insanlarin birbirine, bir kisi ya da kurumun para destegi olmaksizin {riin
ya da hizmetle ilgili bir eylemi ©6nermeleri so6zlik anlamiyla reklam
sayllmamakla birlikte, kimi durumlarda en etkili reklamdir. Reklami
yapilmayan kimi triin ve hizmetlerin satigi, cogunlukla agizdan agiza reklam
modeline baglidir; 6rnedin  hukuk hizmetleri. Unlu  kisilerin ~ Grand
kullandiklarint gérmek kimi alicilart satin almaya yoneltmek icin yeterli
olabilir. Cumhurbagkanr’ nin doktoru, film yildizlarinin kuaféri veya
futbolcularin spor ayakkabi markasi, reklam amach olmayan bir yolla
ogrenildiginde, reklamdan daha etkili olabilir.

Reklam iletilerinin 6nce kanaat liderleri diye tabir ettigimiz kisilere
yoneltiimesi, daha genis kitlelere ulagsmakta en etkili yol olabilir. Ornegin, dis
macunu tanitimi ilk asamada ©6nde gelen dis doktorlarina yapilir, Giysi
gOsterisi duyurulari ise dncelikle Unli moda editorlerini hedefler. Bu kisiler,

reklami yapilan Griin ve hizmetleri dneren tiketiciler olarak reklamda da
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gOzukebilirler. Agizdan agiza reklam terimi icin daha da genis ornekler
verebiliriz. Bu da onun ne kadar etkili bir tanitim yontemi oldugunu acikca

ortaya koyar.

Gergekte, gittikce glclesen bir Gretim mekanizmasi, buna paralel olarak
tuketiminde artmasini gerektirir. Aksi durumda, ekonomik dengenin
bozulmasi s6z konusu olabilecektir. Ote yandan toplumun gelir diizeyinin
yukselmesi ancak Uretilen mallari satin alabilmesi kosuluyla mumkundur.
Endustriyel devrimin Gretim alanindaki bu gelismeleriyle paralel olarak
tuketicilerin yasam bicimleri de degismistir. Bir yandan gelir dizeyi
yukselirken diger yandan seri halindeki tretimin, satilan mal ve hizmetlerin
fiyatini dusirmesi, giderek tiketim isteklerinin artmasi sonucunu dogurmus
ve kisa bir zamanda, endustriyel toplum, belirli merkezlerde yogunlagsmis bir
kitle tretimi ile giderek dinamiklesen ve cesitlenen bir tiketim ile kendini kargi
karglya bulmustur. Bu trendin dogal bir sonucu olarak Uretilen mal ve
hizmetlerin strimu ile buna karsit olarak da tuketicilerin aradiklari mallari
bulabilmesi saglanmalidir. Pazarlama teknikleri ve bu teknikler arasindan
Ozellikle reklam, bu gereksinmeyi yanitlayacak bir ara¢ olarak kisa zamanda

dnemini ortaya koymustur.

Firma agisindan oldugu kadar, reklama maruz kalan tuketici agisindan
da reklamin Onemi buydktir. Tuketici reklami bilgi kaynagi olarak
kullaniimaktadir. Reklam yoluyla tiketici pazarda neyin bulundugunu, satin
alma gucunu nasil degerlendirecegini ve hatta sunulan secenekleri kabul
veya red Ozgurligund kullanmayi, 6grenebilmektedir. Ayrica tuketici
acisindan reklam, zaman tasarrufu saglayan bir ara¢ olarak 6nem tagir.
Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine paralel olarak tiketicinin bilgi
ihtiyaci ve bu bilgiyi elde etmek igin harcanan zaman gittikce ©6nem
kazanmaktadir. Reklam ttketicinin hizli ve ucuz bir bigcimde bilgi edinme
ihtiyacini karsilayarak hizmet verebilmektedir. Bundan baska tuketici reklami

yapanin kalite gostergesi olarak da kullanmaktadir.

Medya, agizdan agiza pazarlamanin iki kritik bileseni olan dikkat
cekicilik ve guvenilirlik 6zelliklerini tagimaktadir. Dolayisiyla medya herhangi

bir Orin hakkinda yayin yaptiginda insanlarda haberin dogru olduguna
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inanma egilimi s6z konusudur. Bir bagka ifadeyle, insanlarin dikkatini ¢ektigi
ve inanilir oldugu icin medya Urinun tanitiminda Onemli bir gorev
Ustlenebilmektedir. Medyanin Grindn tanitimina katkisinin ne élgtide olacag!
hakkinda pazarlama gurusu David Ogilvy’'nin yaptigi bir arastirmanin
sonuglarina gore, insanlar, ortalama bir ilanin alti kati kadar daha fazla
ortalama bir haberi okumaktadirlar. TUketiciler, her gegcen giin artan tanitim
cabalari icinde bogulmaktadirlar. Dolayisiyla tuketicilerin dikkatini ¢cekmek
gun gectikce zorlasmaktadir. Tanitim cabalari ne kadar artarsa tanitimin
etkinligi de o kadar azalmaktadir. Bu durumda firmalarin yapmalari gereken
sey, dikkat cekmek icin reklam yapmak olmalidir®® .

Reklamin ardindan en etkili satis yontemlerinden biri de kisisel satig
yontemidir. Bu yontem sayesinde reklam ve agizdan agiza pazarlamanin
yolarli kesismektedir. Kigisel satig, “Satis yapmak amaciyla satis¢inin bir
veya daha cok sayida potansiyel aliciyla ylz ylze gorismesidir.” seklinde
tanimlanabilir®®. Kisisel satista yiiz yiize iletisim s6z konusu oldudu icin,
agizdan agiza pazarlama ile ortak noktalara sahip olduklan
soylenebilmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin 6zelliklerinden biri, ytz

yiize konusabilme firsatini vermesidir** .

Kisisel satistaki iletisim yogunlugu da agizdan agiza pazarlama
yaratilmasi durumundaki bilgi aligverigiyle benzer 6zellikler gostermektedir.
Firma sayisinin, dolayisiyla reklam ve tanitim faaliyetlerinin hizla arttig
ginumuzde bu firsat, dikkat ¢cekme konusunda cok 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Bu konuda Basecamp, proje isbirligi, yonetimi ve gorevi
yaziliminin ilk defa nasil duyulduguyla ilgili olarak yapilan bir arastirmada
citkan sonugclar soyledir;

42 Mark Hughes, Buzz Marketing, Penguin Group, New York, 2005, s.123.
43Can, Tuncer ve Ayhan, s.340.
“Hughes, s.25.
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Tablo 2. Basecamp Firmasinin Duyulma Orani

Diger

Gazete, dergi

Reklam maili

Arkadas ve meslektas tavsiyesi

Google Arama Motorundan

0] 20 40 60 80 100

Kaynak : http://www.37signals.com/svn/archives/000956.php, Jason Fried,
(12.05.08)

Sekilde de gorilecegi uzere, bir arkadas ya da meslektas tarafindan
yapilan onerilerle duyum -ki bu agizdan agiza pazarlamadir- bir makale ile
duyumdan daha fazladir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin bir sirketin
pazarlama politikalarindaki énemini ve gucinu acgik¢a ortaya koymakta ve
reklamla olan iliskisine I1sik tutmaktadir® .

Gunumuizde pazarlamacilar tarafindan fazla bilinmeyen ancak
uygulandigi takdirde rakiplerin arasinda fark yaratabilecek olan ve zaten en
onemli pazarlama araglarindan biri kabul edilen agizdan agiza pazarlamanin
anld ismi Silverman, agizdan agiza pazarlamanin sirlarini su sekilde ifade

etmektedir®® :

1. Sir: Satis yapmak, buytk ol¢ctde bir yanilsamadir.

“ http://bloglapazarlama.blogspot. com/2007/10/blog-pazarlama-ve-azdan-aza-
pazarlamann.html, 12.05.08.
“ Silverman , s.210.
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2. Sir: Agizdan agiza iletisimi dogrudan dogruya etkileyerek, satiglar
genelde (g ila on kat arttirilabilir.

3. Sir: Karar verme surecini ¢cabuklastirmada en etkin tek yol, agizdan

agiza pazarlamadir.

4. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin yapilandiriimasi ve kullaniimasi,

geleneksel reklamlarda oldugu kadar kolaydir.

5. Sir: Agizdan agiza pazarlama, alisilmis pazarlamadan, sézcugun

gercek anlamiyla bin kat daha gucladur.

6. Sir: Agizdan agiza iletisim, celigkili gérinse de, pazarlama alaninda

en etkili ve en ¢ok ihmal edilmis olan guctar.

7. Sir: Kitlelere yayllan agizdan agiza pazarlama olumlu iletisimle
desteklenmedikge, tGrinun basarili olmasi neredeyse olanaksizdir.

8. Sir: Agizdan agiza iletisim, ya hizi artarak patlayacaktir ya da etkisi
azalip sbnecektir.

9. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin neden bu kadar gucli oldugunu
aciklayacak on ikiden fazla neden vardir.

10. Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, guciunin blyuk bir kesimini
kazandiran c¢ok belirgin bir 6zelligi vardir ama bu onun acik¢a gorilen
bagimsizligi ve inanirhdi degildir. Agizdan agiza iletisim, bir deneyim aktarma

mekanizmasidir.

11. Sir: Agizdan agiza pazarlamanin, hepsi gizli olarak denetlenebilir
pek cok farkh tard vardir.

12. Sir: Farkh turden karar vericiler, karar verme doéngusunidn her

asamasinda agizdan agiza iletisime gerek duyarlar.

13. Sir: icerik cok onemli olsa da, agizdan agiza pazarlamanin
devamhligi ve kaynagi da o denli dnemlidir; bazen bu, icerikten daha da

onemlidir.
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14. Sir: Agizdan agiza iletisimin temelde iki duzeyi vardir: uzmanlara

0zgu agizdan agiza iletisim ve akranlar arasindaki agizdan agiza iletisim.

15. Sir: Agizdan agiza pazarlamada pekistrme ve dogrulama,

bilgilendirmeden daha énemlidir.

16. Sir: Agizdan agiza pazarlama yaparken etki alanlari icinde dimen

tutuluyor demektir.

17. Sir: Uzmanlara yaklagsmak, siradan insanlara yaklasmaktan daha

kolaydir; ama bu, ancak tam bir durastlik icinde yapiimalidir.
18. Sir: Bir uzmanin inanilirhgi, driinden daha énemlidir.

19. Sir: Agizdan agiza iletisimi yerine ulastirmak icin pek cok guvenilir

mekanizma vardir.

20. Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, bir kampanya olarak, sistemli bir

bicimde yaklagsmak gerekir.

21. Sir: Satig gorevlileri arasindaki agizdan agiza iletisim, musteriler

arasindaki agizdan agiza iletisimden daha dnemli olabilir.

22. Sir: Kendiliginden olusan agizdan agiza iletigimin nasil ortaya

ctktigini arastirip bulmanin 6zel bir yolu vardir.

23. Sir: Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisimi etkileme yollariyla,
deneylere girismenin ve bunun aslinda ikna edici oldugunu kanitlamanin bir

yontemi vardir.

24. Sir: Neredeyse canli, kendiliginden dogan agizdan agiza iletisim
kadar gucli olan “paketlenmis” agizdan agiza iletisimi Uretmenin ve yerine

ulastirmanin pek ¢ok yolu vardir.

25. Sir: Celigkili gbrinse de, alisiimis pazarlamanin tersine, agizdan
agiza pazarlamada, urin hakkindaki olumsuzluklar, olumlulardan daha

glven verici olabilir.
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26. Sir: “Agizdan agiza reklam” bir terimsel geligkidir. “Agizdan agiza
reklam” deyisini kullanmayin. Reklam, sirket tarafindan yuratilen bir
savunmadir ve hemen hemen hicbir zaman Urinin dogru bir tanitimini

vermez.

27. Sir: Agizdan agiza pazarlamada, icerigi etkileme yoninde oldugu

hissedilen her tirll ¢aba, iletisimi bastan sona gecersiz kilacaktir.

28. Sir: Reklamcilikta ve saticilikta her zaman gecerli olan kurallar,
agizdan agiza pazarlamada ¢ogu kez ters teper.

2.5. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA MODEL i

2.5.1. Agizdan Agiza Yayilma

Medya yoluyla gonderilen agik pazarlama yodntemlerinden yorulan,
sikilan insanlar bir Griiniin kendilerine faydal 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*’. Karar
kolaylastirmanin en iyi yolu, guvenilir bir akil hocasinin masteriyi, Grinu
kullanmasi icin tesvik etmesi yani agizdan agiza yayiimadir®® . Agizdan agiza
yayllma, Urind veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz bilinen insanlar
arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda urtinler ve hizmetler ile ilgili
etkili iletisimdir. Yani kigileri ise ve bilgi toplama riskine dahil etmenin ve
drtnleri denetlemenin yolu olarak bakildiginda bu sayede zaman ayirmak |,
kaynaklari harcamak ve kendiniz yaptiginizda ortaya cikan riskleri almak

zorunda kalinmaz. Bu nedenle® :

eKari artirmanin en uygun yolu karar vermeyi olumlu ydnde

hizlandirmaktir.

47 \www.nextfiftyyears.com,17.05.08.
“8 Silverman, s.39.
“A.g.e., s.40.
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» Karar vermeyi hizlandirmanin en iyi yolu onlari kolaylastirmaktir.

e Kararlari kolaylastirmanin yolu ise reklam , satiglar ve diger
alisilagelmis pazarlama halinde kafa karigan, inanilirhgr zayif bilgi yerine
agizdan agiza yayilmadir.

Anlasilacagi tUzere agizdan agiza yayllma piyasadaki Ustiin ve en etkin
guctur. Sirketlerin satistan, reklamdan ve pazarlamadan sorumlu elemanlari

vardir. Fakat agizdan agiza yayllma bunlarin hepsinden ustun bir gactdr.

2.5.1.1. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri
Agizdan agiza yayllma “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz

seviyesi oldugu savunulmaktadir®. Bu seviyeler ve seviyelerin ozellikleri

Tablo 3'te gosteriimektedir.

Tablo 3. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

SEVIYELER | OZELLIKLERI

Uriind kullanan insanlar triinden hic memnun kalmamiglardir.

Surekli iriinden sikayet ederler ve diger insanlari Uriinden vazgegirmeye caligirlar
Uriinle ilgili durum skandal boyutundadir.

-4 S8z konusu durum, kisa sureli bir krizse hizli ve sorumlu davranildigi takdirde Grinun
kurtulma sansi vardir.

S6z konusu durum, uzun dénemli bir krizse Urliniin tek kurtulma sansi pazarda rakibinin
olmamasina yani tekellesmis olmasina baglidir.

Miusteriler diger insanlara Urtini kullanmamalarini 6gutler fakat durum skandal boyutunda
-3 degildir.
Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Urdinle ilgili sorunlar vardir fakat migteriler tiriinii kullanmaya devam ederler ve {riin
hakkinda sorulmadigi surece olumsuz konugmazlar.

-2 Uriiniin satiglar yavas yavas dilgmeye baslar, siireg yavastir ¢iinkii miisteriler Griini
kotilemeye ¢ok hevesli degildirler.

Bu dénemde fazla reklam yapmak yangina kériikle gitmekten farksizdir.

Uriini kullananlar Griinden tatmin olmamiglardir fakat triin hakkinda kétii konusacak
-1 ve olumsuzluklari yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine iriin soruldugunda
olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.

*Ag.e., s.57.
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Uriin kullanicilar Giriin hakkinda konugmaya fikirlerini séylemeye istekli degildirler.
Bu seviyedeki Urtinler hakkinda ya ¢cok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

Soruldugunda urlin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
kendiliginden a¢iklamaz.

Bu asamada reklam gibi geleneksel pazarlama aragclar kullanildigi takdirde Grinin
2 seviyesine gecme sansi yuksektir.

Musteriler Uriine bayilimaktadir. Sordugunuzda trtinin ne kadar muhtesem oldugunu

anlatirlar.
Bu asamadaki urlinler icin geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢ok
gerekli degildir.

Musterileri Uriinu kullanmalari icin diger insanlari ikna etmeye caligir.
3 Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir,
oyle ki Uriin insanlarin glindeminde énemli bir yer teskil eder.

Uriin giindem yaratmistir.insanlar miittemadiyen iiriinii konusmakta ve Griiniin
muhtesemligini anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun saglandi bu safhada iiriin satislari patlar.
Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek cok dnemlidir.

Kaynak: George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama : Dunyanin En
Guclu Pazarlama Yonteminin 28 Sirri,  (Cev.) Ender Orfanli, MediaCat
Kitaplari, istanbul, 2007, s.57.

2.5.1.2. Agizdan Agiza Yayilma Kaynaklari
Agizdan agiza ¢ farkl yayilma tiirii vardir™ .

1. Uzmandan Uzmana: Agizdan agiza yayillmanin en etkili ve en
onemli destekci kaynagidir. Bir grup uzman bir araya geldiklerinde hemen
fikir aligveriglerine baslarlar ve bu nedenle énemli bir cogunluk elde ederler.
Uzmanlar odaklanmig ve destege sahip etki kaynaklaridir. Nispeten kuguk bir
uzmanin gorusini degistirdiginizde tum pazarin gorasuni degistirebilirsiniz.

2. Uzmandan Akrana: insanlar 6nce uriin Ustteki potansiyelini

gormek isterler. Buna urinin vaadi denir. Bu noktada iddiasI veya vaadi igin

*lAg.e., s.101.
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sirkete ve Ust potansiyeli dogrulamasi i¢cin uzmana yonelirler. Uzman gorusu
bu noktada olduk¢ca 6nem kazanir.

3. Akrandan Akrana: Musteriler uzman goérusleri kadar olmasa da
kendi cevrelerinin goruslerine de inanirlar. Bu agsamada yapilan olumlu bir

pazarlama faaliyeti musteriler arasinda da o©6nem kazanmaya devam

edecektir.
Tablo 4. Agizdan Agiza Yayillma Kaynaklari

Kaynak islev icerik (sa glamis
oldu gu sey)

Sirket avukatlari Bilgi iddialar, faydalar

Uzmanlar Tasdik En iyi sartlarda
ustte ve alttaki
potansiyel

Akran Onay Gercek dunyada,
tipik durumlarda ne
beklemeli

Kaynak: George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama : Dunyanin En
Guclu Pazarlama Yonteminin 28 Sirri,  (Cev.) Ender Orfanli, MediaCat
Kitaplari, istanbul, 2007, s.107.

2.6. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE TUKET iCi DAVRANISLARI

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

Agizdan agiza pazarlamanin etkisini ortaya koymak icin Millward Brown
tarafindan yuratulen calismalarda, agizdan agiza pazarlamanin marka talebi

yaratmak ve insanlarin satin alma kararini aktif sekilde etkilemek konusunda
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en etkili iletisim noktalarindan biri oldugu gézlemlenmistir®. Bu kadar etkili
olmasinin nedeni oncelikle herkesin her zaman urtnler hakkinda konusmaya
hevesli olmasidir. Bir dijer neden ise agizdan agiza pazarlama sirecinde,
mesajlarin kaynaginin drin/hizmeti dreten Uretici degil, Grin/hizmeti satin
almis olan migteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani
migteriden musteriye olarak ifade edilen bu slrecte, alici olan tiketici,

mesajin kaynagi olan musteriyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir.

TUketici satin alma karar sireci bes asamadan olusur. Sudrecin ilk
asamasi ihtiyacin ya da problemin tanimlanmasidir. ihtiyag, aclik, susuzluk
gibi bir ihtiyac ise bir i¢c uyarici tarafindan tetiklenir. Sayet ihtiyag, bir
arkadasla konusulduktan veya bir dondurma reklami gordikten sonra, gidip
dondurma yeme istegi seklinde ise bu tir bir ihtiya¢c digsal uyaricilar
tarafindan tetiklenebilir. icsel ve digsal uyaricilarin etkisiyle ihtiyac ortaya
ciktiktan sonra, kisi cesitli kaynaklardan bilgi arama yoluna gider. Bu asama
karar verme surecinin ikinci agamasidir. Tuketici cesitli kaynaklardan bilgi
edinebilir. Bu kaynaklar ticari kaynaklar olabilecegi gibi (reklam, satis
elemani, ambalaj, magaza ici gosteriler), tuketici dernekleri, medya gibi

kaynaklar olabilir>® .

Bilgi arama asamasiyla cesitli kaynaklardan bilgi edinen tiketici daha
sonra secenekleri degerlendirir ki bu karar verme sirecinin dcunci
asamasidir. Dordincii asama olan satin alma kararina ulastiginda, ya
ihtiyaci olan Urin0 satin alir ya da satin alma kararindan vazgecer. Eger mal
ya da hizmet satin alindiysa satin alma sonrasi degerlendirme gerceklesir.
Bu son asamada eger tiketici satin aldigi trinden memnun kaldiysa, olumlu
agizdan agiza pazarlama bu deneyimi cevresindeki insanlarla paylasabilir.

Eger urinden memnun kalmadiysa, deneyim olumsuz agizdan agiza

%2 7eki Yiiksekbilgili, “Insanlar Niye Satin Alir”, MediaThink Dergisi , 15 Kasim, 2007.

3 Tugba Kiliger, “Tuketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agdiza lletisimin Etkisi:
Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlari Uzerinde Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi,
Bilim Uzmanlhigi Tezi, Eskisehir, 2006, s.15.
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pazarlama yoluyla paylasilabilir. Dolayisiyla bu son asamada da agizdan

agiza pazarlama etkisini gosterebilir.

Sekil 5. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Tanimlanmasi [®| Arama  [®| Degerlendiriimesi [%| Karari Verme [®| Sonrasi
Davrang
T T A A A 7'y

Icsel Dissal

uyarict Uyarici -Ticari -Mantiksal -Mal veya Olumlu
Kaynaklar Degerlendirme hizmeti satin ya da
- Deneyimsel - Sezgisel alma olumsuz
Kaynaklar Degerlendirme -Mal veya agizdan
-Kisisel hizmeti satin aglza
Kaynaklar almama iletisim
(Agizdan
agiza
iletigsim)

Kaynak : Kotler Philip and Gary Armstrong. Principles of Marketing. Tenth

Edition. Pearson: Prentice Hall,2004, s.198’den uyarlanmigtir.

2.7. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YAPACAK F IRMALAR NELERE
DIKKAT ETMEL |

Bu pazarlama aracini kullanmak icin biraz profesyonelligi de 6n plana
ctkarmak gerekir ve boylece yeni fikirleri kullanma olanagi artar.
Agizdan agiza pazarlamada firmalarin dikkat edebilecekleri birkag konu

baslig mevcuttur. Bunlar™ ;

% Sjlverman, s.195.
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* Uzmanlar kullanmak; pazar ne kadar iyi taninirsa taninsin gelisen
ortamda rekabete ayak uydurabilmek icin sektdér uzmanlari ile igbirligi
yapmak. Bunlarla birlikte en iyi musterileri, satiscilari ve tedarikcileri gruba
dahil etmek. Bu sekilde kendiliginden firmanin s6zculigini yapan insanlar
olusturmak.

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

* Uzmanlarin 6zgirce goérus bildirmesine yardimci olmak.

» Musteriler ve rakiplerle tanisabilecek her tirli ortama dahil olmak.

* TUm ekibin referansli satis igcin egitim ve pratik sahibi oldugundan
emin olmak.

 Bilgi hatlar, geri fakslama sistemi, internet tabanli agizdan agiza
pazarlama, forumlar, e-posta ve cagri merkezleri ile yeni dinyaya ayak
uydurmak ama geleneksel pazarlamayr da ihmal etmemek olarak

gosterilebilir.

2.8. TURKIYE'DE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ORNEKLER |

Tarkiye'nin ilk agizdan agiza pazarlama hareketi
FikriMUhim.com, adli bir sitedir. Turkiye'nin ilk agizdan agiza pazarlama
hareketi OYKU/ Dialogue International'in bir projesi olan ve 10 Subat'ta
yayina giren sitenin Gyeleri, belli alanlarda uzman olan gondllia kisilerdir.
Agizdan agiza pazarlama kampanyalarina gondlli olarak katilmak
istediklerini belirten bu Uyeler aracihgiyla agizdan agiza kampanyalar

dizenleniyor, dl¢uluyor ve raporlaniyor. Sistem su sekilde iglemektedir:

Bir Uye bir kampanyaya katildiginda, Fikrimuhim.com tarafindan ona
icinde hediyeler olan ve kimlik goOstererek alabilecedi bir "MidhimPaket"
yollanmaktadir. Uye, paketteki uriinleri kullandiktan sonra, FikriMihim
oldugunu gizlemeden yakinlari ve arkadaslariyla fikirlerini paylagsmaktadir.
Daha sonra nerede, naslil, ne zaman ve kag kisiyle konustugunu siteye girip
raporlar. Son agsamada FikriMuhim iletisim grubu raporu okur, cevaplar ve

puanlandinr. Uye, kazandi§i bu puanlan diledigi zaman hediyeye
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cevirebilmektedir. Ayrica sitede bulunan anketleri yanitlayarak ve
FikriMuhim.com’u arkadaglarina tavsiye ederek de puan kazanabilir. Uyeler,
bu puanlari istedikleri zaman anahtarlik, kitap, sinema, konser, tiyatro bileti
gibi  odullere cevirebilmekte veya biriktirerek daha buydk oduller

kazanabilmekteler. Sitenin gsu anda 6280 Uyesi oldugu sdylenmektedir.

Sirketlerin bu calismadaki hedefi, tiketiciler arasinda genis capta

agizdan agiza bilgi yaymak ve geri dénus almaktir.

Sitenin kurucusu Renan Tavuk¢uoglu, FikriMihim’lerin parayla tutulmus
insanlar olmadigini vurgulamakta: "Bir cikar saglamak icin bu siteye Uye
olmuyorlar. Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini o Urine inandiklari icin
gonullt olarak yapiyorlar. Yurtdiginda yapilan caligmalar bize, tuketicilerin
seslerini  dretici  firmalara  duyurmalarinin,  kendilerine  ayricalikh
davraniimasinin zaten en buyik 6dil oldugunu séyluyor. FikriMihimlerimiz’le
yaptigimiz gorismelerde de bunu gordik. Sirketler ve tiketiciler arasinda
monolog olarak suregelen iletisimin diyaloga donidgmesi, tuketiciyi
heyecanlandiriyor.” ifadelerini kullanmaktadir.

Tavukcuoglu, sirketlerin bu yonteme neden ihtiyac duyduklarini ile ilgili
olarak: "CunkU ’tavsiye’ satin alma kararini etkileyen en dnemli etken. Biz
agizdan agiza pazarlamaylr Turkiye’de destekleyici mecra olarak
konumlandiriyoruz. Sirketlerin yaptigi reklam ve tanitim calismalarinin

katalizatort olmayi hedefliyoruz diyebiliriz." seklinde aciklama yapmaktadir.

Bir diger agizdan agiza pazarlama 6rnegi son gunlerin en populer dizisi
olan ve Tirkiye'de de oldukca fazla izlenen Lost dizisidir*® . Bu dizinin érnek
olarak incelenmesinin sebebi en gincel ve herkes tarafindan bilinen ve
gercekten olagan Ustl bir sekilde agizdan agiza pazarlamanin kullanildigi
farkh bir dal olmasidir. “4 8 15 16 23 42" sayilarini diziyi izleyen herkes bilir.
Ancak ne ifade ettigini kimse kesin olarak bilmiyordur. “Bir sayi dizisi ne

kadar esrarengiz olabilir ki diye dusinsek de dogru kurgulanirsa, akillica

%5 Selim Yoérik, htp:/takipte.anafikir. comviigii, 17.05.08.
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pazarlanirsa izlenme rekoru kirabilmektedir. Lost'un ge¢gmigine bir goz atmak

gerekirse;

Lost, ilk bolumu 2004 yilinda ABC kanalinda yayinlanmig bir dizidir.
Yayinlandigi ilk giinden bu yana dinya ¢apinda milyonlarca fanatik kazanmis
ve hizla kazanmaya devam etmektedir. Basit bir dizi olmanin disina tasan
Lost, gercek hayatla akillica bagintilasmis kurgusu ile, tiyleri Grperten gizemi
ve her bolum sonrasinda arkasinda biraktigi merak tohumlariyla bir fenomen
haline gelmigtir. Ulkemizde de bir cok kisi arasinda son dénemlerde en gok
konusulan diziler arasinda yer almigtir. Ayrica bu kigiler arasindaki sohbetler

genellikle sdyle gelismektedir;

“Lost diye bir dizi var. Mutlaka izlemelisin. Muhtesem. Ben bir
oturusta 40’ar dakikalik bélimlerden 5 tanesini bitiriyorum. inaniimaz

surukleyici. Bende DVD’leri var sana vereyim”

Dogal olarak, bu sekli ile Ulkemizde de agizdan agiza pazarlamanin en guzel

orneklerinden biri haline gelmisgtir.

2.9. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN EN BA SARILI OLDUGU
SEKTORLER VE FIRMAYA FAYDALARI

Agizdan agiza iletigsim stratejilerinin isletme tarafindan kullanilabilmesi
icin 6ncelikle igletmenin iyi bir mal ya da hizmete sahip olmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde sadece mal ya da hizmetle ilgili kot haberler yayilacaktir. Tek
basina agizdan agiza iletisim stratejileriyle mal ya da hizmetin olumsuz
yonlerinin yayllmasi ®nlenememektedir. ikinci 6nemli faktér, isletmenin
calisanlarinin agizdan agiza iletisimdeki payinin gozden kaciriimamasidir. lyi
ya da kotu konusulan her sey, son derece etkili olabilmektedir. isletme
icinden bir calisan, isletme hakkinda olumsuz konusmaya basladiginda
migteriler bu olumsuzluklari buyuk bir 6zenle toplayip, digerlerine

ileteceklerdir. Bu sebeple isletmenin calisanlarini kosullar ne kadar koti
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olursa olsun, olumsuz agizdan agiza iletisimden kacinmalari hususunda

egitmesi gerekmektedir® .

Agizdan agiza pazarlamanin kesfedildigi Amerika’da bir danismanlhk

sirketinin yaptigi aragtirmaya gore tuketiciler sirasiyla:
1-Otomotiv
2-icecekler
3-Cocuk Urtnleri
4-Finansal Hizmetler(Bankacilik Hizmetleri)
5-Yemel/icme
6-Saglik ve Saglik Harcamalari
7-Aile Urtnleri

8-Teknoloji

9- Seyahatler

gibi konularda birbirlerine tavsiyelerde bulunmakta ayni zamanda kullandiklar
mal ve hizmetlerin de agizdan agdiza pazarlamasini yapmaktadirlar. Agizdan
agiza pazarlamanin sgirketler icin faydalarini ise su sekilde siralamak

mumkindur;

« Mal ya da hizmet insanlar tarafindan sirekli konusulmaktadir ve
insanlar birbirlerine Urin hakkinda strekli sorular sormaktadirlar. Bu yolla
arndn 6nemli o6lctde tanitimi yapilmaktadir ve firmanin yapacagi diger

tanitim faaliyetlerine ayiracagi fonu azaltacaktir.

+ Adizdan agiza pazarlamada degerle ilgili duygular, mal/hizmet
performansi, kiginin hizmet saglayici tarafindan sunulan sosyal destegi

*Kilier, s.37.
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algilama sekli (6rneg@in, misteriyle kurulan s6zli ve sb6zsiz iletisim), musteri
sadakatini tetiklemektedir. Bdylelikle igletmeye karsi duyulan duygusal

baglilik olumlu yonde etkilenmektedir.

. isletme tarafindan misteriye sunulan surpriz bir durum ile agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligkiyi incelendiginde, arastirma sonucunda
surpriz, surpriz sonrasi olusan duygular ve olumlu agizdan agiza iletisim
arasinda onemli bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Bulgulara gore, surprize
maruz kalan bir musteri, yasadigl bu deneyimin reklamini yapacaktir. Bu tip
bir reklam, klasik bir reklama oranla daha ucuz ve givenilirdir. Ornegin,
cikolata, dogum gunu karti, dogum gununde verilen kiguk bir hediye, vb.

misgterinin agizdan agiza pazarlamada bulunma egilimini etkilemektedir.

* Mikemmel musteri hizmeti sunabilmek, isletmenin olaganisti maliyet
ve caba gerektiren sadece bir nitelik ile 6ne ¢ikmasindan ziyade, yuzlerce
kicuk ama maugsteri acisindan o6nemli olabilecek seylerin iyi yapilmasi
anlamina gelmektedir. Bu kicuk ama onemli niteliklerle 6ne cikmak ve

musteriyi etkilemek daha az maliyet ve ¢caba ile basarilabilir.

2.10. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLE ILGILI ALT KAVRAMLAR

2.10.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, adini virislerin yayilma seklinden almis agizdan agiza
pazarlamanin bir alt Kkategorisidir. Viral pazarlama agizdan agiza
pazarlamaya (WOMM) esit degildir ama en 6nemli kategorilerinden birisidir.
En temel fark, viral pazarlamanin sonunda bir aksiyon olmasi ve bu
aksiyonun olusabilmesi icin gerekli olan medyumun da pazarlamaci

tarafindan hazirlanmasi gerektigidir.

Viral pazarlamanin yukselen pazarlama degeri olmasinin en 6nemli

nedeni, pazarlama ortamlarinin yiksek maliyetlere gelmesi ve karliliklarin bu
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ticari ortamda, geleneksel pazarlama maliyetlerini karsilayamamasidir®”.
Zaman zaman agizdan agiza pazarlamadan (Word of Mouth Marketing) ayri
ele alinmakla ve WOMM' un en 6nemli kategorisi olmakla beraber temel
farkhliklar WOMM genel

tasarlanmamig gozlemlere,tecribelere dayali bilgilerin insanlar arasinda

icerir. anlamda bir sdreci ifade eder ve

yayllmasi olarak adlandirabilir. Viral Marketing planlama, uygulama, kontrol

asamalarini iceren eylemler butinudur.

Tablo 5. Viral Pazarlama Stratejileri ve Uygulayan  Firma Ornekleri

Amazon.com Gugla Ortak site
Uye Web siteleri HTML ver? Ziyaret Iileri Ortak web sitesi ve
tizerinde 300.000 | Evet Kodlu tabani Gelir vge- ¢ e-posta
baglantiya sahip kopyalama gereKliligi magazin P
ortak program
Bilytik
Sg%(i::gf/veb Web site ?:g,t'/g:) Yaraticilik | Aile ve )
sitesi olusturma Evet kurma ve disk | 9ururys aile | arkadaslara | Uyelerin e-postasi
hizmeti sihirbazi alani baglar e-posta
gereKililigi
eGroups
Uyelerin tartisma,
calisma
yapmalarina ve -
arkadaslari bu Grup SSXS';U is verimiiligi Aile, is ve
grubun bir Evet olusturma (server) zfile bavlargll ' | akademik
parcasi sihirbazi D 9 iliskiler
olmak uzere gerekliligi
davet etmeye
imkan veren
hizmet sitesi
ICQ Biyik Sevgi, Kendi postalarini
Uyelerinin Evet Kolay sunucu | iligkinin Aile ve is kullanmak tizere
mesajlagsmalarina kurulum (server) |devamlihgi, |iligkileri arkadaslarini davet
imkan veren site gerekliligi | sohbet etme

" Sabrina Helm, “Viral Marketing — Establishing Customer Relationships by Word-of-
mouse”, Electronic Markets , 2000, Vol. 10, No:3, s.158
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Blue Mountain
Arts
Arkadaglara

tebrik karti Kurulum Biyik Sevgi, Kisisel

gonderme ve bu Evet sihirbazi, |sunucu |arkadaslik, arEada lar

hizmet icin genis (server) | sempati, ve ailes

arkadaglarini secenek gerekliligi | baghhk

davet etme
firsati sunan

servis

The Succes Ki?li?gme Gelisim

Doctor Evet I¥|TML " | Kolay men?:nuni ot Web sitesi | Web sitesi
Ucretsiz makale b . yayilim Y ziyaretgileri | kullanicilar
kullanimi ecen arzusu

gerekliligi

GoLinQ.com

Ticari l?lrllkler Buyuk - Ticari odalarin
araciligiyla Uyelere . e

. Kurulum sunucu ; Yerel is geleneksel iletisim

perakendeci ve Evet L hizmet . .

S sihirbazi (server) tyeleri kanallarini
distribUtorlere oo | arzusu

licretsiz e-ticaret gerekliligi kullanma
hizmeti

Kaynak: Metin Argan, “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan
Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve”, Pamukkale Universitesi Ill. Bilgi
Teknolojileri Kongresi, (7-9 Ekim 2004), s. 237

Viral pazarlama'da 3 unsur bulunmaktadir®® :

1.Yayma Motivatori : Yayma motivatort, sizin viral kurgunuzun asil
amaci olan, iletmek istediginiz mesajinizi, sectiginiz yayicilarin yaymasi icin

nedendir.

2.Alma Motivatorii : Yayma motivatérinu belirlerken, her tirla
motivasyon kuramlari kullanabilmektedir: mecbur kosmak, maddi kazang
sunmak veya psikolojik ihtiyaclara cevap vermek v.b. Fakat maddi kazang
sunmanin bir maliyeti olacaktir. Stratejiyi sadece bunun Uzerine kurmak bu
nedenle riskli olacaktir. Alma motivatora, viral kurgularin bir diger elementidir.

Yayiclyr yaymak icin ikna edildiginde, alicilar icin en ©6nemli motivator,

%8 http://groups.google. com/group/reklampiyasasi,10.05.08.
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mesajin gucu olacaktir. "Bu mesajda bana ne var?" sorusu muhakkak agik ve
etkili bir gsekilde cevaplanmalidir. Mesaj ac¢ik olmaldir zira musterilerin
mesaja ayiracak uzun sureleri yoktur. Etkili olmalidir zira bu kadar cok mesaj
arasinda mesaj en iyisi  degilse silinecektir.  Alcilar asll
pazarlama hedef kitlesidir. Onlarin da yayici olmasi, 6nce alici olmasi ile
gerceklesecektir. Dolayisiyla onlara 6nce alma motivasyonu saglanmali daha
sonra yayma motivasyonu sunulmalidir. Alma motivasyonlarina en basarih
ornekleri genellikle trtin veya servisin sundugu maddi nedenlerdir. Ornegin,
Gmail'in 3 GB e-mail alani, hizla tikenen Hotmail hesaplari, gercekten ¢ok

komik YouTube videolari birer "alma motivatoriduir.

3.Yayillma Ortami : Ugiincti ve ¢ok kritik bir element ise medyum, yani
yayllma ortamidir. Ortamla ilgili dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6zellikler,
hizli yaymaya elverigli olmasi, genis kitlelere temas edebiliyor olmasi ve
mesajlar ¢cok iyi ve anlasilir sekilde tasiyabilecek kapasitede (gorsel ve
icerik olarak)olmasidir. Internet, bu 3 6zelligi de tagsimaktadir. Alternatif olarak
mobil telefonlar (yayginligini daha fazla olmasindan o6turt) gorilmekle
beraber, onlarin da tasima kapasitelerinin disukligu (ekran boyutu, SMS

karakter sinirl vs) sebebiyle hala internet en gucli medyumdur.

Gunumizde 1 milyara yaklasan kullanici sayisiyla internet vazgecilmez
bir iletisim araci olmustur. Bilinen en eski, etkili viral pazarlama 6rnegi
cogumuzun bildigi zamaninda severek oynadigi Moonhunh (Moorhuhnjagd-
Tavuk avlamak) oyunu bir Alman firmasi tarafindan Johnnie Walker Whisky’
lerinin yemek sektoriinde daha fazla taninmasi igin tasarlanmistir. Bu oyun
internette bedava indiriimeye baslandiginda buyuk bir sansasyon yaratmistir.
Bazi calisanlar igyerlerinde bu oyuna kendilerini o kadar kaptirirlar ki is
ortami icin en buyuk tehlike olarak Almanya’da gosterilmigtir. Daha sonra
birden fazla versiyonla bizlerle bulugsmustur. Hemen ardindan 1999 yilinda
Blair Witch Project (Blair Cadisi) de tlkemizde ve dinyada unutulmayacak
bir basariya imza atmistir. Film cesitli kaynaklarda farkl olarak verilse de 60
bin $lik bir yatinmla 240 milyon $ a yakin bir gelir elde etmistir. Film
yapimcilarin yaptigi tek bir sey vardir: filmin reklamini internette her ortamda,
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e-mail yoluyla, forumlarda yapmak. Bu onlara paha bicilmez bir geri

donusumin yolunu acan bagarinin formuli olmustur.

Napster, YouTube, Spreadshirt itinayla Ucak Giydirilir v.b. markalarin
basarisi icin de soOylenecek cok bagka bir sey yoktur. Kendi alanlarinda
basariyla yaratilmis, hayata gecirilmig virasli pazarlama oOrnekleridir. Viral
(virlitik) pazarlama; agizdan agiza pazarlamanin internet tzerinden elektronik
mesajlarla yapiimasidir. Bu tlr mesajlar viris gibi yayildigindan buna virttik
pazarlama adi verilmektedir. Burada da igletmeler Grinleri ile ilgili verilmesini
istedikleri mesajlarn toplum o©nderlerini kullanarak, onlardan gidebilecek
mesajlarin guvenilir olarak algilanabilecegine inanarak yaymaya caligirlar.
Olumlu mesajlarin kaynagi guvenilir oldugunda daha etkili olabilmektedir. Bu
tur mesajlar bir zincir, halka olugturularak genis bir kitleye ulastiriimaya
calisilir. Ancak bu tur platformlarda sunulan ya da yayillan mesajlar her
zaman olumlu olmayabilir. Bazen de Urtin veya hizmetle ilgili olumsuzluklar
da bu sekilde yayilabilir. Ayrica burada sadece fiziksel drtinler degil hizmet ve

fikirler hakkinda da olumlu veya olumsuz disiinceler yayilabilir™.

Robert & Horst Ajansi tarafindan yapilan bir arastirmada Viral
Marketing, Guarilla Marketing, Affiliate Marketing, Keyword Advertesing, Sms
Marketing, Ambient Marketing, Ranking Marketing gibi "trend" ler birbiriyle
kargilastiriimistir. 242 Pazarlama yOneticisine reklam kampanyalarinda
hangi pazarlama yontemlerini kullaniyorsunuz sorusu yoneltilmigtir. Bu
calisma ilk olarak 2003 yilinda yapimis ve daha sonra 2005 yilinda

tekrarlanmistir.

Arastirmada 2003 ve 2005 yillari arasindaki "Pazarlama Trend" lerinin
birbirine kargl gosterdikleri ivme incelenmistir. Arastirmanin sonucunda ise

"Viral Marketing" uygulamalarinin etkinligi ve basarisi miikemmeldir.

% http://perakende. org/haber.php?hid=1197543840, 12.05.08
% http://groups.google.com/group/reklampiyasasi,10.05.08.
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Sekil 6. Viral Pazarlamada Bilginin Yayllma  Sekli

@ vayic ——— Yayma motivatéri
@ Alc ——— Alma motivatéri
@ Yayilma ortami

Kaynak: http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama_Y
uksek_Lisans/Viral_Pazarlama.doc, Moranjki¢, Admir, 2006 s.3

2.10.2. internet Uzerinden A gizdan A giza Pazarlama

internet Uzerinden agizdan agiza pazarlama bir ¢ok yerde viral
pazarlama kavrami igerisinde yer alsa da viral pazarlamanin sadece interneti

kapsamamasi nedeniyle ayri incelenmesi daha uygundur.

internet sanki agizdan agiza pazarlama icin icat edilmistir. Baglangicta
bilim adamlarinin arasindaki iletisimi saglamasi amaciyla bulunan internetin
biyiimesi bile agizdan adiza pazarlama ile olmustur. interneti kullanan ve
cogu ilk basta Ucretsiz verilen Urlinler en ¢ok satanlar arasinda yerini almigtir.
Gunumizde internet ile agizdan agiza pazarlama o kadar ¢cok artmigtir ki sirf
artin kullaniminin Grint satin almak veya uye olmak icin satis iceren bir

demo oldugu web’de dagitilabilecek bir Griin varsa drtndn yayilmasi icin
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buyiik bir imkana sahip olunmaktadir®. internet {izerinden yayilmaya en iyi
ornek ebay sitesidir. Ebay sitesinin yerlesik agizdan agiza yayillma teknigi
vardir. Sitenin basarisi alicl ve satici arasindaki yuksek glvene dayanir.

Boylece satanlar alanlara, alanlar da satanlara not verir.

internette agizdan agiza pazarlamadan en etkin sekilde faydalanmak

icin yapilmasi gereken alti madde vardir. Bunlar®:

1. insanlara driin satiglarini etkileyebilecek her forum, liste grubu
ve diger internet arastirma ortamini takip etmeleri gorevi verilmelidir. Bazilar
yalnizca musgterilere acik olacaktir. Bu durumda musterilerden birisinin en
azindan rapor vermesini ya da ilgili bilginin kopyalarini géndermesini

saglamak onemlidir.

2. Cesitli agizdan agiza yayillma 0zelliklerinin sitede kullaniimasi
onemlidir.
3. Web sitesinin tamaminda testimonyaller ve uzman onaylari

olmahdir. Mesajlarin karar sirecinin asamasina ve ikna etmeye calisilan

misgterilerin benimseme kategorisine uydugundan emin olunmalidir.

4. E-posta programiniza nasil dagitim listeleri kurulacagini

ogrenilmesi cok dnemlidir.

5. insanlari konusturarak sira disi seylerin hepsini iletmek ve

gostermek icin web sitesi kullanimi 6nemlidir.

6. Kendi alanlarina GrUnler tavsiye eden uzmanlar ve servislere

baglanmak énemlidir.

2.10.3. Fisilt Yoluyla Pazarlama

Agizdan agiza iletisimin alt kavramlarindan digeri de fisilti yoluyla

pazarlamadir. Kiresellesen diinyada en popiler pazarlama trendlerinden biri

®1 Sjlverman, s.125.
®2A.0.e.,5.129.
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haline gelmeye baslamistir. ingilizce terminolojide "buzz marketing” olarak
gecmektedir. Genelde dedikodu ya da fisilti pazarlamasi olarak anilir.
Tlketicilerin herhangi bir 0rin, marka veya sirket hakkinda konusarak
markanin yayillmasina vesile olmalardir. Buzz marketing, tiketicilerin ve
medyanin dikkatini o marka veya sirket hakkinda konusmanin eglencel,
siiriikleyici ve haber degeri olacadi bir noktaya ceker®®. Bu pazarlama
trendinde UrUnleri deneyen gonulli kisilerin deneyimlerini gunlik hayatta
kargilastiklari  kigilere herhangi bir zamanda aktarmasini gerektirir.
Gunumiuzde gelisen teknoloji sayesinde kigilerin deneyimlerini biyuk kitlelere
aktarma olanaklarn ortaya c¢ikmig bu sebeple de soOylenti pazarlamasinin
etkileri glclenmistir. Urin  ve hizmet sunumunda bu ydntemin etkin
kullaniimasinin  énemi giderek artmaktadir. Cunkd bu tir pazarlama
yonteminde sosyal ve sebeke (network) etkilerinden yararlanma olanagi
ortaya ¢cikmigtir. Bu yontemin ¢ikis noktasi sirketlerin artik yalnizca bireylere
degil, musteri sebekelerine satis yapma dusuncesini gelistirmeleri ve bu
konuda etki yaratacak yontemleri kesfederek uygulamalaridir. Bireyleri alima
tesvik eden etkilerin baginda sosyal etki gelmektedir. Bu etki populer kdlttre
dahil olabilmek icin yaratiimakla birlikte, pazarlamacilarin kargisina, izlenecek
farkh yollar cikarmaktadir. Dedikodu pazarlamasi dinyadaki en guclu
araclardan biri olarak degerlendiriimektedir. Soéylenti turindeki pazarlama
cabalarinin musterilerin ahim egilimleri Gzerinde guclu etkiler yarattigi ve daha
fazla kullanilmasi s6z konusu olmaktadir. Dedikodu amaciyla soylenti
pazarlamasinin amaci temel degerleri agisindan aynidir. Bir drtin/hizmet
hakkinda soylenti yaratarak satiglari arttirmak ve drin/hizmet hakkinda
alicilar nezdinde fikir uyandirmak ve Urin hizmet veya sirket kredibilitesini
geligtirmektir. Bu tur bir yaklagimda urtin/hizmet sunumunda kullanilan
materyallerde farkliliklar ortaya cikmaktadir. Cunkl aslinda bu yaklasim
herkes tarafindan her yerde her sey icin uygulana gelen bir seydir. Bu
yontemin diger pazarlama egilimlerinden farki pazarlamacidan tiketiciye
arin ve hizmeti alima yonlendirme tekniginin farkhlasmasi ve tanitim
tekniginde tiketiciden tuketiciye yonelmektir. Pazarlama grubu bir mesaj

olusturur, medyayi satin alir ve mesajin tuketiciye ulastirildigini gorar.

® Hughes, s.2.
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Sekil 7.Geleneksel Pazarlama

Kaynak: http://www.buzzmarketing.com/media/pdf/chapteril13i3i30i03.pdf,
Mark Hughes, 18.05.08

Fisilti yoluyla pazarlama da ayni sekilde, tiketiciye mesaj yollamakla
baglar. Sonra daha ileriye gider. Bu modelde musteri iki arkadagsiyla konusur,

o iki arkadasi iki arkadagslyla konusur ve bu boyle devam eder.
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Sekil 8. Fisilti Yolu ile Pazarlama Modeli

Kaynak : http://www.buzzmarketing.com/media/pdf/chapteril3-3-30-03.pdf,
Mark Hughes, 18.05.08

Basili veya TV reklamlarinin tiketici tzerindeki etkisini kaybetmesi bu
teknigi desteklemektedir. Gunumuzde bir tiketici ginde yaklasik 1500
reklama maruz kalmaktadir. Bu da bir ¢cok reklamin iletisim strecinde dikkate
alinmamasi anlamina gelmektedir. Bireyler reklamlara daha suUpheci
yaklagmaktadir. Bir cok reklamin abarti icermesi urtin hakkindaki beklentilerin
yiukselmesine sebep olmakta ¢cogu zaman bu durum misgterilerin hayal
kirikligi yasamasina yol acmaktadir. Oysa ki yakin dostlar, aile bireyleri,
arkadaslar, 6nemsenilen kigilerin bir Grin hizmet veya sirket hakkindaki
yaklagimlari her zaman etkilidir ve ¢cogu zaman dikkate alinirlar. insanlar
genellikle kendilerine benzer disiince ve tutuma sahip olan insanlarla
baglanti kurarlar. Bu baglantilar gérilmemekle birlikte birbirine benzeyen
insanlar kendi kimelerini olusturmaktadir. Séylenti bu kiimelerde yer alan
bireylerin ortak noktalarindan yola cikilarak yayilir. Soylenti olarak gelisen
bilgi olusan kUmelerde tutulur. Sebeke icinde yer alan merkezler ve

birlestiriciler bu bilginin dagitiminda etkili olurlar. insanlar bu bilgiler hakkinda
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konusurlar bunlari birbirlerine aktarirlar. Bu ytizden fisilti yolu ile pazarlama

da 6nemli bir unsur haline gelmistir.
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lI. BOLUM: ILETiSIM VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAVRAMI
3.1. ILETiSIM VE ILETiSIM MODELLERI

Kokeni Latince “communis” terimine dayanan ve Turkce'de, ingilizce ve
Fransizca'daki “communication” karsiligi kullanilan iletisim kavraminin 4560
kullanimi oldugu ve bu kullanimlardan 15 anlamin c¢ikarilabilecegi saptamasi
yapilmistir. Bunlar; distincenin degdis tokusu, anlama-anlatabilme, etkilesim,
belirsizligin azaltilmasi, aktarim sureci, degisme sureci, baglantilarin kurulma
sureci, paylasim sireci, aracg-usul-teknikler, bellegin uyariimasi, yanit verme,
uyaran, etkileme, gecis siireci, iktidar kaynagidir®. lletisim; katilanlarin, bilgi-
sembol Ureterek birbirlerine ilettikleri ve bu iletileri anlamaya, yorumlamaya

calistiklari bir stirectir®®.

Genelde bir “ileti aligverigi” olarak tanimlanan iletisim, “insanlar arasinda
simgeler aracilidi ile duygu, diisiince, bilgi biriktirilip aktariima siireci” dir® .
Bunun disinda, kavram, haberin, bilginin ya da en genel anlamiyla kalttiriin
insan topluluklarina dagitimi®’ ; birey-birey, birey-grup ve grup-grup iliskisi®® ;
enformasyon yayma® ; kaynaktan goénderilen mesajin kanaldan gecerek
hedef/aliciya ulastiriimasi siireci’® bicimlerinde tanimlanabilmektedir.

iletisim kavrami, Tirkce sozlilkkte™ “Duygu, dustince ya da bilgilerin
usa gelebilecek her turli yolla bagkalarina aktariimasi; bildirisim” biciminde
tanimlanmistir. Daha kapsamli bir tanim vermek gerekirse;

® Merih Zillioglu, ileti sim Nedir? 2. bs., Cem Yayinevi, istanbul, 1996, s.4-5.
%% Ustuin Dokmen, ileti sim Catigsmalari ve Empati , Sistem Yayincilik, istanbul 2000, s.321.

% Zillioglu, s.21.

*" Rasit Kaya, Kitle iletigim Sistemleri , Teori, Ankara, 1985, s.1.

o8 Aylin G. Baran,lleti sim Sosyolojisi , Afsaroglu Matbaasi, Ankara, 1997, s.13.

% Fiske, John, ileti sim Cali gmalarina Giri g, (Cev.) Suleyman irvan, Arkadag, Ankara, 1996,
s.15.

® Baran, s.14.

"LTDK, 1983, s.572.
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“Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri
haber veren, bunlara iligkin bilgilerini bir birine aktaran, ayni olgular, nesneler,
sorunlar kargisinda benzer duygular tasiyip bunlar bir birine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gerceklestirilen

tutum, yarg, diistince, duygu bildirisimlerine iletisim diyoruz”"

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi Uzere iletisim tanimlarinin
tuminde ortak olan nokta bir etkilesimin varh@idir. Bir orgitl en tepe
noktadan en alt noktaya; en alt noktadan en Ust noktaya baglayarak yonetim
sisteminin parcgalarini harekete geciren iletisim surecinin etkin olmasi; agiklik,

dikkat ve dogruluk gibi ilkelere bagl bulunmaktadir®.

Her toplumsal eylem ya da etkinlik gibi iletisimin de amaci/amaclari
bulunmaktadir. Bir bagka deyisle, iletisim eylemiyle, gerceklestiriimek istenen
toplumsal bir amacin ya da amaclarin bulunmasinin toplumsal yapi
baglaminda dogdal ve zorunlu olmasi s6z konusudur. Zillioglu™ , birey icin
iletisimin temel amacini, “insanin ¢evresi ve kendi yasami Uzerinde etkin ve
belirleyici olabilme cabasi” biciminde ortaya koymaktadir. Bu temel amaca
bagl olarak, yine birey agisindan iletisimin amaci; bilgilenmek, ikna etmek,
bilgilendirmek, yonetmek, eglenmek, baskalarinda davranig, tutum
gelistirmek ve degistirmek olarak da siralanmaktadir’® . Burada, iletisim icin
ortaya konan bireysel amaclardan toplumsal iletisimin amaclarini belirlemede
de yararlanilabilir. Bu baglamda, toplumsal iletisimin temel amaci, toplumun,
varhgini koruma ve geligtirme, kendi yasami (toplumsal yasam) Uzerinde

etkin ve belirleyici olma cabasidir.

Topluluk halinde yasamak durumunda olan insanlar birlikte
yasayabilmek icin, birbiriyle bag kurma ihtiyaci duyarlar. Bu da ancak

iletisimle gerceklesir. Diger insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik

2 Unsal Oskay, iletigimin Abc'si , Simavi Yayinlari, istanbul, 1992, s.15.
B Zilioglu, s.47-51..

"“Ag.e., s.9.

“A.g.e., 5.9-10-13.
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kokenleri olan bir zorunluluk olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglikli
oldugunun da bir gostergesidir. Achgini gidermek igin lokantaya ya da dis
agrisini dindirmek icin doktora gitmek gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger
insanlar ile iliski kurmaya yoneltmektedir. Buna karsin cevresine uyum
saglamak ve bu uyumu saglamaya yardim edebilecek verileri toplamak gibi
psikolojik gereksinimler de bireyi diger insanlar ile iligki kurmaya
zorlamaktadir. iletisim insan faaliyetlerini birbirine baglayan, disiincelerin,
fikirlerin ya da bilgilerin konusma, yazisma ya da simgelerle degisimini iceren
bir surectir. Bir baska ifade ile iletisim iki ya da daha fazla kigi veya tarafin,
mesaj aligverisinde ve anlam paylagsiminda bulunma islemidir. Kisaca,
fikirlerin karsilikh olarak degis tokusudur’®. Bireysel ya da toplumsal iletisimin
bir sire¢ temelinde gerceklestigi genelde kabul edilen bir belirlemedir.
iletisimin siire¢ olma niteliginin her bireysel ve toplumsal eylemin siire¢ olma
dogasindan kaynaklandigi séylenebilir. Bir eylem ya da eylemler dizisi olan
iletisim de bu yapisiyla sure¢ niteligi tagimaktadir. Sureg; “aralarinda birlik
olan ya da belli bir dizen icinde yinelenen, ilerleyen, gelisen olay ya da

eylemler dizisi”’’ biciminde tanimlanmaktadir.

iletisim bircok tuire ayrilabilmektedir. Bazi kategoriler temel alindiginda

bu turrler soyle siralanabilir® :

Kisaca, sure¢ kavraminda 6geler arasi etkilesim, degisim ve yinelenme,
vurgulanmasi gereken olgulardir. iletisim olgusunun siire¢ olarak ele
alinmasi bir gereklilik gibi gorinmektedir. Cunku, “genelde, iletisim kurami
iletisim strecinin bu slrecte yer alan dgelerine ayrilabilecegdi, bu 6gelerin ve
bunlar arasindaki iligkilerin incelenerek, igleyis dizeninin kavranabilecegi

onculine dayanir “’°. Zaten, 126 ayri tanimi incelenen iletisimin bir siirec

® Mahmut Paksoy ve A.C. Acar, Orgiitsel lletisim, Anadolu Universitesi Basimevi,
Eskisehir, 1996, s.2-3.

" TDK 1983, 5.1098.

B Zillioglu, s.19-21.

“Ag.e., s.71.
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oldugu tizerinde ortak bir gériistin bulundugu belirlenmistir®® . Ancak, burada,
iletisimi bir yerde baslayip, bir yerde biten bir stre¢ olarak dusinmenin

yaniltici olacag, sirecin gercekte sonsuz oldugu gézden kacirimamalhidir®,

Kuskusuz, iletisim surecindeki 6gelere ve surecin igleyisine iligkin
yaklasimlari veren birgcok model gelistiriimigtir. 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® .

lletisim siirecinin en basit diizeyde kaynak (génderici), ileti (mesaj) ve
alict (hedef-kitle) olmak uzere uU¢ 06geye dayandidi bilinmekle birlikte,
genelde, kaynak-ileti-kanal-arag-alici-geribildirim 6gelerinden olustugu kabul
edilmektedir. iletisim, varolmak ve yasamak icin beslenmek kadar dogal ve
kaciniimazdir. iletisimin vazgecilmez doért bileseni vardir: kaynak, hedef,
kanal ve mesaj. iletisim siirecini, icerdigi 6geler temelinde ve genel bir model

olarak gostermek tzere olusturulabilecek sekli sdyle ifade edebiliriz;

8 Aysel Usluata, lletisim, iletisim Yayinlari, istanbul, 1997, s.14.

8 McQuail, Denis and S. Windahl, Kitle iletisim Modelleri , (Cev.) Konca Yumlu, imge,
Ankara, 1997, s.30.

8 Usluata, s.27-38.
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Sekil 9. iletisim Modeli

GﬁRﬁV

Mesaj (Kod)

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, insan ve Davrani si, Remzi Kitabevi,
istanbul,1997.

Kaynak veya hedef insan gibi karmasik bir sistem oldugunda, sistem
gonderici ve alici birimler icerir. Bir kaynak veya hedef olarak insanda mesaj
olusturmada ve anlamada kullanilan davraniglari (duygu, distince, gudd,
eylem gibi) treten birim "merkez" olarak isimlendirilebilir. Gonderici, mesaj
icerigini sozli veya s6zsiuz olarak kodlayip hedefe génderen birimdir. Alcl,
kodu alip c¢oziimleyen birimdir®®. Insanda "merkez" beyin; "gonderici”
mesajin iletildigi kanala iliskin beyin bélgelerinden ilgili organlara kadar olan
sistemin tumu (konugma igin beynin konugma bdlgesi, sinirler, girtlak, dil vb.);
"alici” duyu organlarindan ilgili beyin bolimine kadar olan sistemin timu
(isitme icin kulak, sinirler, beynin isitme bdlgesi) biciminde ifade edilebilir.
Konuya davranigsal acidan bakildiginda ise merkezi zihinle, gondericiyi
konusma, goz temasi kurma gibi bir beceri ile, aliciyi igitme, gérme gibi bir

beceri ile eslestirmek mumkundur.

8 Dogan Ciiceloglu, insan ve Davrani si, Remzi Kitabevi, istanbul,1997.
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Kigiler arasi iletisimde mesaj stzler, s6zel olmayan davraniglar ve soz
Otesi davraniglar biciminde kodlanabilir. Dugtincelerimizi sozlerle iletirken,
duygularimizi daha c¢ok stz oOtesi ve sozel olmayan davraniglar yoluyla
iletiriz. GOz temasi, fiziksel yakinhk, duruglar, ytz ifadeleri s6zel olmayan
iletisim davraniglarndir. Ses tonu, vurgulama ve susmalar ise s6z Otesi iletisim
davraniglaridir. Bir calismaya gore, yluz yuze iletisimde, duygusal mesajlarin
%55'i yuz ifadeleri, %38'i s6z Otesi (meta verbal) yolla ve ancak %7'si

sozlerle veriliyor®,
iletisim siireci daima ¢ temel eleman ile gerceklesmektedir® :

(1) Bir kanal vasitasiyla
(2) Aliciya iletiyi gbnderen
(3) Verici

3.2. AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim, kigilerin diger kigilerle bilgiyi paylasma sureci
olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima gore agizdan agiza iletisim, bir kiginin
digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir bicimde etkileme sirecidir.
Musteriler agizdan agiza yayilan tavsiyeleri, enformasyon saglamak ve satin
alma kararlarini destekleyerek kuvvetlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar.
Bu yaklasimin temelinde ise tavsiyeleri alinan kaynagin guvenilirligi yer

almaktadir®®.

AQizdan agiza iletisim; bir 6rgut, drgutin itibari ve gavenilirligi, faaliyet
sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kigiden, musteriden ya da herhangi birinden

digerine iletilen mesajdir. Bir bagka ifade ile tuketim bilgisinin kitle iletisim

8 Albert Mehrabian, “Nonverbal Betrayal of Feeling”, Journal of Experimental Research
on Personality , 1971

8 Judith Lazar, lletisim Bilimi , (Cev.) Cengiz Anik, Vadi Yayinlari, Ankara, 2001.

8 Chris Fill, Marketing Communications: Contexts, Contents and St rategies, 2" ed,
Prentice Hall Europe , 13(17), 1999, s.32.
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araclart ya da satig personelinden ziyade diger tiketicilerden elde
edilmesidir. Alicinin géztinde, orgutle kisisel deneyimi olmus olan ve 6rgutten
badimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir.
Bu sebeple kisiler genellikle satin almayi gerceklestirmeden 6nce aile Uyeleri
ya da arkadaglarina danigirlar ve bu sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla
elde edilen bilginin 6zellikle daha guvenilir oldugunu dustnurler.

Agizdan agiza pazarlamanin, pazarlama literatiriinde gecen yeni
birtakim adlari vardir ve bu yeni kavramlar, agizdan agiza pazarlamayi

kullanis bicimi ve yontemleriyle birbirlerinden ayrilabilmektedirler.

AQizdan agiza iletigsimi, sira disi bazi kampanyalar ve olaylar yaratmak
suretiyle gindeme gelerek gerceklestiren “gerilla pazarlama”, internette
iletisimi ve mesajin tipki bir viris gibi hizli bir bicimde yayilmasini ifade eden
“viral pazarlama” ile kigilerin marka hakkinda konusmasini ve girkete ait
hikayelerin anlatiimasinin saglanmasini amagclayan uluslar arasi literattrdeki
adiyla “buzz marketing” en bilinen stratejilerdir. Sonu¢ olarak nasil
adlandiriirsa adlandirilsin  ekonomik bir iletisim stratejisidir ve yuksek
maliyetli iletisim araclarina ihtiya¢ duyulmadan da gerceklestirilebilmektedir.
Ancak, medyanin hikayeleriyle bu pazarlama konseptine gug¢ kattigi ve halkla
iligkilerin kullanimiyla da etkisinin artirilabilecegi de g6z ardi edilmemesi

gereken bir gercektir®’ .

3.2.1. Agizdan A giza ileti simin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin, reklam ve diger pazarlama iletisimi
kaynaklarina gore davranis Uzerinde daha etkin bir role sahiptir; buna
ragmen fazla ihmal edilmigtir. Geleneksel iletisim bigcimlerinden daha guglu
bir pazarlama araci olmasinin pazarlamadaki 6neminin artmasinin cesitli
sebeplerini Silverman su sekilde siralamistir® ;

* Objektif ve bagimsizdir. Bu sebeple guvenilirdir ve en durist iletisim

aracidir. Cunka bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve

87 Tom Duncan, Integrated Marketing Communications Using Advertisi ng & Promotion
to Build Brands , Mc Graw Hill Irwin, U.S.A., 2002, s.558.
% Silverman, s.129.
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bu yolla kazang elde eden kisi degildir. Yani karar veren kigi, isletmenin bakig
acisini  yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade
carpitimamis dogruyu bitiin bir sekilde ileten Gctnci kisilerden bilgi
almaktadir.

* Bir deneyim paylasma teknigidir. Tuketicinin satin alacagi trinle ilgili o
zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde gercek hayattan
uzaktir. Ashinda tiketici Orint kullanarak gercek hayat deneyimlerini
yasamak ve diisiik risk almak ister. iste bu noktada adizdan agiza iletisim
tuketicinin bu ihtiyacini en iyi kargilayan iletigsim bicimidir.

* Kigiye 0zeldir ve butiniu kapsar. Kisiye 6zel olmasinin sebebi o anda
sohbete katilanlara yonelik olmasidir. Bir film, bir kitap veya baska bir trin
hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi veya ¢cok resmi oldugu
birisi degil de, orda onu dinleyen arkadas! vs. oldugu icin bu deneyimi
paylasir. Yani deneyimi paylastigi kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Buttnu
kapsar cunki kaynak durumundaki kisi kargisindakinin butiin sorularini
cevaplar ve genellikle gecistirmez.

* Tuketici yonladur. Cunku tuketici kiminle konusacagini veya kime soru
soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisimin
gerceklestigi sohbetin icinde yer alip almamayi kendisi belirleyebilir.

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

* Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir
deneyim bir kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim buylik bir hizla baskalarina
ulasir. Agizdan agiza iletisimde sinirli bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta

bilgi kargi tarafa aktarilir.

Bunun vyaninda agizdan agiza iletisimin bes temel Ozelligi

bulunmaktadir. Bu dzellikler ise su sekildedir®®.

8 Franchis A. Buttle, “Word of Mouth Marketing: Understanding and Managing Referral
Marketing”, Journal of Strategic Marketing , 1994, s. 242.
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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 getiriimesiyle olusur. Olumsuz
agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam tersidir. isletme bakis acisiyla
degersiz olan kicuk seyler, tiketici bakis acisiyla son derece olumlu seyler

olarak gortlebilir.

Odak: Agizdan agiza iletisim sadece tuketiciler arasinda gerceklesmez.
Bu nedenle agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin
odaginda tuketicilerin yani sira, iliskisel pazarlamanin alti pazari diye ifade
edilen mdugteriler (nihai musteri ya da aracilar), tedarikgiler, calisanlar,
etkileyiciler, is go6ren kaynaklari ve yatirrmcilar da olmaldir. Bu etki

alanlarinin agizdan agiza iletisimindeki payi baytktar.

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim hem satin alma Oncesi hem de
satin alma sonrasi degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisim tuketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin
alma oncesi 6nemli bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilir. Tuketiciler agizdan
agiza iletisimi satin alma sonrasi tuketim deneyimlerini paylagsmak icin
kullanabilirler. Bu da c¢ikti niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak

nitelendirilir.

istek/Talep: Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun
istegi olmaksizin baglayabilir. Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin
ya da etkileyicinin bilgisine bagvurabilir. Bazi durumlarda ise alicinin talebi
olmaksizin agizdan agiza iletisim baslatilabilir. Bu durumda agizdan agiza
iletisimi baglatan kisi deneyimlerini bagkalariyla paylagsmaktan hoslanabilir.

Katilim : Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine ragmen,

sayllar gittikce artan igletmeler agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek
ve harekete gecirmek icin aktif olarak ¢aba gostermektedirler. isletmeler fikir
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liderlerine ulasarak, ya da kendi fikir liderlerini yaratarak internet yoluyla

agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler.

3.2.2. Agizdan Agiza lileti simin Pazarlama icerisindeki Yeri

Her seyin degistigi bu nedenle bir ¢cok yenilikle karsi kargiya kaldigimiz
giniimiizde iletisimde de surekli yenilikler ve gegcisler yasanmaktadir. iletisim
pazarlama acisindan olduk¢ca 6nemli bir kavram ve bu 6nemli kavramin
icinde de en oOnemli unsur agizdan agiza iletisimdir. Pazarlama iletigimi,
drindn toplam 6nerisini tuketicilerin amaclarina ulagsmasina yardimci olacak
hem de kurulusu kendi amaclarina yaklastiracak bicimde, tiketicilerle
paylasmaktir®®. Giniimizde tiiketiciler, pazarlama faaliyeti ile ugrasan
firmalar nezdinde ¢ok daha 6nemli ve ¢cok daha gugludir. Bunun baslica
nedenleri arasinda, tuketicinin iletisim bombardimanindan bunalmis ve
kendisine ulastirimak istenen mesajlara karsi bagisiklik kazanmis olmasi
gosterilebilir. Kisaca tuketiciler, artik klasik mecralardan gelen iletilere karsi
daha kapali olduklarindan, ulasiimasi gittikce daha da zorlasan bir kitleye
donusmektedirler. Her gtin binlerce iletiye maruz kalan tiketiciler, savunma
kalkanlarini maksimuma ayarladiklarindan, ilgilenmedikleri UGrin veya
hizmetlerle ilgili mesajlari hic bakmadan gec¢cmektedir. Ancak hicbiri,
arkadaslarinin tavsiyelerine kulaklarini tikamazlar, hatta ¢cogu zaman onlari
arayarak sahip olmak istedikleri Griin ya da hizmetler hakkinda bizzat dneri
alirlar. Cunkd satin alma karari verirken, onlari etkileyen en durust, en yapici
ve en samimi yorum, o Urind ve markayl tecribe etmis olan aile ve

dostlarindan gelmektedir.

Sonugcta, insanlar icin en guvenilir kaynak, kendileri gibi dusinen ve
davranan sosyal cevreleridir. iste bu da agizdan agiza iletisimin pazarlama

icindeki yerini acikca belirtmektedir.

% Yavuz Odabas! ve Baris Giilfidan, Tiiketici Davrani si1, 3. Baski, MediaCat Yayinlari,
istanbul, 2003.
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3.2.3. Agizdan Agiza lleti gimin Turleri
3.2.3.1. Olumlu A gizdan A §iza ileti gim

Hizmet igletmelerinin kendine 6zglu yapisindan dolayl olumlu agizdan
agiza iletisim yeni musterileri cekmede cok etkilidir. Tatmin edilmis sadik
miisteriler yaratmak agizdan agiza iletisimin etkinligini artiracaktir®®. Sadakat
ve agizdan agiza iletisimin nakit akigi tzerindeki olumlu etkileri Tablo 6.'da

soyle aciklanmaktadir.

Tablo 6. Mii steri Sadakati ve Olumlu A gizdan A §iza ileti simin Nakit Aki si
Uzerindeki Olumlu Etkileri

SADAKAT MU STERI TUTMA  |AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM
MUSTERIYi

CEKME

NAKIT GIRISININ
ARTISI

Fiyat primleri

Genisletilmis hizmet sunumlarini
benimseme

Artan satin alma sikhgi

Artan satin alma hacmi

( capraz satis, birden fazla satis)
Azalan degisim maliyetleri

Daha hizli deneme kabul ve
Urtin ve hizmetlerin yayginligi
Artan pazar pay!i

NAKIT CIKISININ
AZALMASI

Musteri yeni olmadigi icin daha
disuk maliyetler

Az alan musteriye hizmet etme
maliyetleri

Daha dusik satis maliyetleri

Kisalan satis dénglsu azalan
envanter duzeyleri

Daha dusik satis maliyetleri
Daha dusiik yenilik maliyetleri
Daha az yeni urln basarisizhi

Kaynak: N. Aydeniz , B. Yiksel, "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.

L N. Aydeniz , B. Yiiksel, “Hizmet Isletmelerinde Pazar Yonlii Deger Yaratma: Finansal
Performansa Etki www.e-sosder.com,

Bahar-2007, C.6 S.20, s.108.

Boyutu”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
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Olumlu agizdan agiza iletisim kigilerin satin alma kararlarinda etkilidir.
Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Bazi insanlar
arinler ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklart bir Grand
bagkalarina tavsiye etmekten, duyduklari hazzi baskalariyla paylasmaktan
hogslanirlar. Bu paylasim sonucu olugan olumlu agizdan agiza iletigsim kigilerin

kararlarini etkileyebilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde igletmeler pazara sundugu urinleri hakkinda
tiketicilerin olumlu bir algiya sahip olmalarini arzu ederler. Ozellikle de
pazara yeni girecek Urunler icin tuketicilerin olumlu bir algi geligtirmelerine
katki saglamak icin 6zel bir caba harcarlar. Bilirler ki bir Grin hakkinda
olusabilecek olumsuz bir imajin ortadan kaldiriimasi oldukca guli¢c olacaktir.
Ayrica olumsuz algilamalarin olumlulara gore cevrede daha fazla kisiye
anlatildigini yapilan arastirmalar gostermektedir. iste buna engel olmak icin
Ozellikle toplum o6nderi, referans grubu diye adlandirilan ve yenilikleri
deneyerek cevresine yayan Kkigilerin olumlu bir algiya sahip olmalarina

calisilir. Zira diger tiketiciler bunlari referans alabilecektir®.

Business Week'de yayinlanan bir arastirmada, gorusulen kigilerin
%69’u son bir yil icin restoran secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere
olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmiglerdir. Ayni
arastirmada katilimcilarin %36’s1 bilgisayar yaziim ve donanimi, %24l
elektronik esya, %22’'si seyahat, %18’i otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile
ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden etkilendiklerini
belirtmiglerdir. G.E. tarafindan yapilan bir arastirmada ise katilimcilarin %61’i
satin alma 6ncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararli oldugunu belirtmislerdir.
Bir bagka arastirmada finansal hizmetler sektoriinde ve perakendecilik
sektorinde vyasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi

belirtimektedir®.

%2Kenan Aydin, “Pazarlamada Yeni Kavramlar” , perakende.org, 21.05.08.

% John Goodman, “Treat Your Customers As Prime Media Reps”. Business Week , 2005,
46(32).
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Olumlu agizdan agiza iletisim sadece igletmelerin pazarlama
harcamalarinin azalmasina sebep olmaz. Bunun yaninda yeni musteriler ikna
edildigi ve cezbedildigi takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini da saglar®.
Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler
diger pazarlama etkinliklerinde daha az caba sarf ederek olumlu agizdan
agiza iletisim sayesinde dnemli basarilara ulagsmis isletmelerdir. Bu igletmeler
memnun musterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla buyimeye

devam etmektedirler®.

3.2.3.2. Olumsuz A §izdan Agiza lleti sim

Agizdan agiza iletisimde satigl gergeklestiren, drinun kazandigr Un ya
da onun hakkinda soylenenler degil, misgterilerin soyledikleridir. Kitlelere
yayllan mesaj, olumlu elestiriler ile desteklenmedikge, Grinin basarili olmasi
neredeyse olanaksizdir. Bunun ic¢in drin hakkinda, her kanalda siren
agizdan agiza iletisim arastiriimali, insanlarin birbirlerine neler sorduklari ve

bu sorulara nasil yanitlar aldiklari 6grenilmelidir.

insan beyni 30 bin yilliktir, aradan gecen siirede sadece birkac
revizyona ugrayan beynimizdeki en gucli duygu korkudur ve bu nedenle

tehlike haberi veren agizdan agiza iletisim cok etkilidir.

Belirsizlik ve siratin beynimizi en kokli duygulara dogru surukledigi ve
yapilan arastirmalarda hayatta kalma micadelesine baglamig bir bebegin
annede yarattigl en kuvvetli duygunun ask, mesk gibi seyler degil, endise ve
korku oldugu belirlenmigtir. Bir yazarin kot oldugu seklindeki negatif bir
tavsiye ile, ’'Dikkat kafana avize duslyor uyarisinin beyinde ayni etkiyi
yarattigi tespit edilmistir. Olumsuz iletisim kigileri olumlu seylerden daha fazla

% C. Derbaix and J. Vanhamme, “Inducing Word of Mouth by Eliticing Surprise: A Pilot
Investigation”, Journal of Economic Psychology , Vol.24, 2003,5.99-116.

% Goodman, s.46.
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etkiler. Negatif bir mesaj, bir Grint aldirmazken digerini almaniza yol agcmasi

anlamina gelir®®.

Tlketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum igletme tarafindan telafi
edilmediginde, isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan
agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini daha gudulenmis
hissederler. insanlar, bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadigi kot bir olayi
bagkalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza
iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu gortst destekler niteliktedir. Bankacilik
sektoriinde yapilan bir arastirmada, memnun olmamis bir mudinin, bankanin
herhangi bir yanhgini 11 kisiye anlattigi ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle
bu olayl paylastigi belirlenmistir®’. White House of Consumer Affairs
tarafindan yapilan bir arastirmaya gére ise, mutsuz olan tuketicilerin %90’1 o

isletmeden bir daha alisveris yapmamaktadir.

Bu tuketicilerin her birinin sikayete sebep olan bu durumu en az 9
kisiyle paylastiklari, ayni tiketicilerin %13’Unun ise 30’dan fazla kisiyle bu

olumsuz durumu paylasmaya devam ettikleri belirlenmistir®.

Bir igletme ile ilgili olusan olumsuz bir duygunun bireyler arasinda
tartisilmasi ve yayllmasi ya da internet araciligi ile hizh bir sekilde duyulmasi
agizdan agiza olumsuz iletisim boykot baglatici roli oynayabilir. Sirketler
artnlerle ilgili elektronik ortamda olusturulan sikayet ve degerlendirme
siteleri, satin alma o©ncesi kararl etkileyebilecegi gibi toplum tarafindan

benimsenmesi ile boykot kararina kadar da gidebilmektedir.

Buna en glzel 6rnek Fransiz yogurt markasi olarak bilinen Danone’nin

turk ortagi olan Sabanci Holding Danone-SA ve CarrefourSA’'nin Fransizlara

% yanki Yazgan, Hurriyet, 7 Mart 2007
°"R. Jery Wilson , Word of Mouth Marketing , John Wiley&Sons Inc., Canada, 1991.

% Micheal R. Solomon , Consumer Behavior , International 5" Ed. Prentice-Hall

International Inc., New Jersey, 2002.
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tepki nedeniyle boykota hedef gdsterilmesi sonucu, gazetelere tam sayfa ilan
vererek yaratilan olumsuz imaji diizeltmeye calismistir. Boykota hedef olan
sirket ilaninda “Turkiye’deki hammaddeleri kullanan ve istihdamiyla

Tarkiye'ye hizmet ediyor” olmasinin 6nemini vurgulamistir.

3.3. AGIZDAN AGIZA ILETISIM SURECININ UNSURLARI

3.3.1. Kaynak

Algilama, se¢me, distinme, yorumlama sureglerinde Urettigi anlamh
iletileri simgeler araciligi ile génderen kisi ya da kisilerdir. Kaynak; konusan,
yazan, cizen ya da yuz ve beden hareketlerinde bulunan bir birey ya da

gazete, radyo, televizyon, bir resmi kurulus vb. érgitler olabilir®®.

Diger bir deyisle, kaynak tek bir kisi, bir ekip ya da bir kurum olabilir.
Yani, kaynakta kisisel ya da kurumsal yap! s6z konusudur. Hangi iletinin,
hangi kanalla, hangi aragla, hangi aliciya gonderilecegine kaynak karar

vermektedir.

Agizdan agiza iletisim sirecinde 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 elemani ya da c¢evresindeki kigiler yoluyla Grtiin hakkinda bilgi sahibi
olan bir tiketici ya da internette gezinirken bir gsekilde o trun ile ilgili bilgilere
ulasan bir internet kullanicisi ya da bir aligveris arkadagi da olabilir.
Musteriler aldiklari Grin hakkinda olumlu ya da olumsuz her turli
konugmadan zevk alirlar ve bu agizdan agiza iletisime kaynak olmalarina
neden olur. Bu kaynaklara baktigimizda bazi isimler verilmistir bunlardan

bir tanesi;

Fikir liderleri:  Diger kigilere hem bilgi hem de tavsiye sunan

kaynaklardir. Bir drtin grubu ile ilgili deneyimleri paylasip bilgi vermenin
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yani sira, herhangi bir Griint satin almama konusunda baskalarina tavsiye
de bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir Griin kategorisinde uzmanlasma
egilimindedirler. Fikir liderleri, lider olmayan kigilere gore daha girigken ve
yenilikcilerdir ve kendilerine daha fazla gtvenirler. Ayrica kitle iletisim
araclarindan gelen mesajlan kabul etmede digerlerine go6re daha
aciktirlar’®. Fikir liderleri, arkadas ya da tanidik bildik gibi kisinin yakin
cevresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dis
hekimi, avukat gibi musterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan
profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri,

tuketicilerle ilgili yayinlarda yer alan yazarlar da birer fikir lideridir'®*.

Referans Gruplari: Bir bireyin davranislarini sekillendirirken degerlerini
ve bakis acilarini temel aldigi gruplardir. Bir baska deyisle, kisinin belirli bir
durumda davranigini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve
onemsedigi gruplardir. Bu gruplarin bazilari, kigilerin deger yargilan ve
davraniglari Uzerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Bazi gruplara
dogustan uUye olunur, bazi gruplarin Gyesi olmak icin caba gostermek
gerekir'®. Tuketicilerin iliskili oldugu g tip referans grubu vardir. Bunlardan
ilki bagli bulunulan referans grubudur. Aile, arkadas grubu, is cevresi,
mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul gruplarinin yani sira
dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari da kisinin bagh bulundugu referans
grubudur. Bu gruplarin her biri tuketicilerin birbirinden farkli satin alma
kararlarinda etkili olabilirler.

Pazar Kurtlari: Birgok Urtin ve aligveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu
konularla ilgili sohbetleri baslatan, tiketicilere pazar bilgisi saglamak icin
sorularina cevap veren kigilerdir. Pazar kurtlari ne zaman, nereden alisveris

edilmesi, nerelerde indirim oldugu, hangi trtnlerin iyi, hangi urtnlerin koétu

9 Zillioglu, s.2.

100Fill, 5.34.

101 \wayne Hoyer and Deborah Maclnnis, Consumer Behaviour, 3™ ed., Houghton Mifflin
Company, New York. 2004, s.393.

192 0dabasi ve Barls, s.229-230.

74



oldugu gibi pazaryeri ile ilgili bircok konuda bilgi sahibidir'®. Pazar kurtlari,
fikir liderleri icinde yer alan 6zel bir gruptur. Bu kisiler bircok farkli trtin grubu
hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris yapmaktan ve bu deneyimlerini
bagkalariyla paylasmaktan ¢ok hoslanirlar. Pazar kurtlari sahip olduklari bilgi
dizeyi nedeniyle kendilerine ¢cok guvenirler. Bu bilgi dizeyinde yetenekleri
bayudk rol oynar. Fikir liderlerine oranla daha fazla urtnd, markayr deneme
egilimindedirler, pazar kurtlarinin kisiler Gzerindeki etkisi genel bilgi diizeyi ve
pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu kisiler yeni trin ve hizmetleri en

erken benimseyenler olarak degerlendirilebilir'®,

Diger Kaynaklar: Kaynak konumundaki bu kigiler mal ya da hizmeti
satin alip kullanan tiuketiciler ya da aligveris arkadaslari olabilecegi gibi,
internette gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize misafir olarak
gelen kisiler de olabilir. Bir arastirmada cocuklarin da agizdan agiza
iletisimde bagvurulan bilgi kaynaklarindan biri oldugu belirtiimektedir. Ancak
cocuklarin kaynak olarak etkisi, genc yetigkinlerden ziyade ileri yaglardaki
yetigkinler (birden fazla c¢ocugu olan) uzerinde daha fazladir. Ayni
arastirmada elde edilen bir diger bulgu, bir arkadasin evinde kullanilan bir
artinin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu yonundedir. Ayrica agizdan agiza
iletisim surecinde farkh drtn cesitleri icin farkli kisilerin kaynak durumunda
oldugu bildiriimektedir. Ornegin, hayat sigortasi igin cocuklarin kaynak
konumunda olmasi muhtemelen s6z konusu degildir. Moda drtnlerde ve
filmler igcin kaynak cogunlukla genc¢ bayanlardir. Kendi kendini tedavide

cocuklu kadinlar en giiclu etkileyicilerdir'®.

Kaynak bir takim faktorlerin etkisiyle iletisim strecini olumlu ya da
olumsuz bicimde etkiler. Bu faktorler, kaynagin etkinligini artiran ya da

azaltan vasiflardir'®. Bunlari séyle siralayabiliriz;

1% Hoyer and Maclnnis, s.394.

1% Odabas! ve Barl, s.229-230.

195 Jim Blythe , Pazarlama ilkeleri . (Cev.) Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yayinevi, istanbul,
2001, s.230.

198 Mowen ve Minor, s.49.
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Cekicilik;  Kaynagin algilanan cekiciligi arttikca, mesajin ikna edici
olma 0zelliginin arttigr belirtiimektedir. Butlin bu 6zelliklerin kigiler tGzerinde
farkh etkileri olabilir. Bazi insanlar dis goéruntsten cok fazla etkilenirken,
bazilari icin kaynagin sosyal konumu daha dnemli olabilmektedir. Bu 6zellik
kaynagin fiziksel gorunugtunden, kisiliginden, sosyal statisinden ya da

aliciyla olan benzerliginden kaynaklanabilir*®”.

Kaynagin cekici olarak algilanmasinda alici ile kaynak arasindaki
benzerlik de cok 6nemlidir. Benzerlik, iki kisinin belli 6zellikleri acisindan
(genellikle demografik degiskenler) uyumlu olma derecesini ifade eder.
Benzerligin bilgi akisini kolaylastirdigi ifade edilmektedir. Benzer kaynaklarin
genellikle benzer Urin ihtiyaclar vardir. Kaynak alici benzerligi ile ilgili
tuketici davraniglari alaninda cesitli calismalar yapilmistir. Bir ¢calismada bir
bdlgeye yeni tasinan kisiler ile bu kigilerin doktor arayiglarinda bagvurduklari
kaynaklar arasindaki benzerlik incelenmistir. Ayrica kiginin algiladigi
sosyal/psikolojik risk dizeyi arttikca, kaynak ile alici arasindaki benzerlik

agizdan agiza iletisimde daha etkili olmaktadir.

Guvenirlik; kaynagin dogru ve tarafsiz bilgi sagladigi yonundeki

108

inanctir'®®. Kaynagin giivenilirligi kod acma eylemini etkiler'®. Bir bilgi

kaynaginin uzmanhk ve darastlik derecesi arttikgca, alici tarafindan gavenilir

bir kaynak olarak algilanma olasiligi da artar'* .

Guvenilirlik kaynak icin iki faktére baghdir bunlarin ilki uzmanlk digeri
ise dirustlik diizeyidir. insanlar herhangi bir triin kategorisinde uzmanhg;
bilgi, egitim ve deneyim yoluyla kazanirlar. Agizdan agiza iletisim surecinde
kaynak konumundaki kisi bir fikir lideri ise, kaynagin uzman olarak algilanma
dizeyi daha da yuksek olabilmektedir. Clnki kaynagin bu etkilesimden elde
edeceqi kar, ticari bir kazang degil psikolojik bir kazanctir. Yani kaynak bilgi
ve deneyimini diger insanlarla paylagsmaktan haz duymakta, kendini 6nemli

197 S0lomon, s.230.

1% wells and Prenskey, s.459.
199 5chiffman ve digerleri, s.296.

110 Mowen ve Minor, s.149.
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hissetmektedir. Uzman olarak algilanmak kaynagin hosuna gitmektedir. Bu
sebeple kaynak uzman olarak algilanma konumunu gelistirmek icin, ilgi
duydugu drun kategorisi ile ilgili en son bilgileri ayrintih bir sekilde

arastiracaktir'*,

Yapilan arastirmalar sonucu elde edilen verilere gore uzmanlik ile
agizdan agiza iletisimin alicinin satin alma kararindaki etkisi arasinda pozitif
bir iliski bulunmustur. Bunun yaninda dirustlik de en az uzmanhk kadar
onemli bir faktordir. Kaynagin tarafsiz ve dirust bir sekilde bilgi sagladiginin
alici tarafindan algilanma derecesini ifade eder. Agizdan agiza iletisimde
kaynak maddi bir kazan¢ amacladigi i¢cin daha tarafsiz ve durtst davranabilir.
Ancak bu noktada kigilikle ilgili faktorler etkili olabilmektedir. Olaylar
abartmay! seven, mesajda bazi degisiklikler yaparak dikkat cekmek isteyen
kisilerin iletisim sdrecinde tam anlamiyla durust ve objektif davrandiklari
sOylenemez. Ayrica insanlar bazen o anki ruh haliyle mal ya da hizmet ile
ilgili ufak bir kusuru bile ¢ok fazla buyltip, mal ya da hizmetin alinmamasi
hususunda cevresindekileri olumsuz yonde etkileyebilirler. Yukari yapilan
aciklamalar gercevesinde kigisel etki kaynaklarini asagidaki tablo ile ifade

etmek mimkundur.

Tablo 7. Ki sisel Etki Kaynaklari

Kisisel Etki Kayna g1 Temel Uzmanlik Ozellikler

Fikir Liderleri Tek bir dGrlin grubu ile surekli ilgilenim. | Sdrekli ilgilenim, yilksek statli ve sosyal

grupla yuksek bittuinlesme duzeyi.

Uriin Yenilikgileri Pazara sunulan yeni  Urinleri satin|Fikir liderlerine gére daha disik dizeyde
alma. sosyal grupla butinlesme.
Pazar Kurtlari Genel Pazar bilgisi. Demografik ozellikleri bilinmemekte,

pazarlarla ilgili genel bilgilere sahip
olmaktan ve bu bilgileri diger tuketicilere

aktarmaktan hoglanirlar.

11 gchiffman ve digerleri, 5.297.
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Vekil Tuketici Belirli bir arun kategorisinde | Cogunlukla belirli bir tcret karsiligi ¢alisan

spesifik bilgi. uzmanlar.

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor, Consumer Behavior, Prentice-
Hall, Inc., 5™ Ed, New Jersey , 1998, s.495.

3.3.2. Kodlama

Mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu acan kigilerdir. Diger
bir deyigle alici ya da hedef, kaynagin gonderdigi iletiye hedef olan kaynagin

bilgi ya da dustincelerini paylasmak istedigi kisi ya da kisilerdir'*?

Kodlama, mesajin zihinde donusturilmesi ve yorumlanmasi surecidir.
Bu silreg, alicinin anlama alanindan etkilenir. Alicinin anlama alani, hem
kaynagdin hem de alicinin deneyimleri, tutumlari, algilari ve degerleri ile
cevrilmigtir. Alicinin kaynagi anlama dizeyi ve kod a¢cma deneyimlerinin
sayisi arttikca, mesajin yorumlanmasi daha basarih bir gekilde
gerceklesecektir®3. Etkili bir iletisimin gerceklesmesi icin kaynagin kodlamasi
ve alicinin kod acmasi cakismalidir. Zaten iletisimin yalniz anlamlarin
aktarimi olarak degil, iletisim taraf olanlarin yarattiklari ortak anlamlarin

paylasimi olarak dustiniilmesi gerekir**“.

Agizdan agiza iletisimde alici konumundaki kisi; cevresindeki herhangi
bir kigi olabilir. Bunu kastederken alicinin giivendigi ve bildigi bir kisiden
olarak degerlendirebiliriz. Agizdan agiza iletisimin internet Uzerinden
gerceklesmesi durumunda ise alici kaynagin yakin cevresi olabilecegi gibi,
internet yoluyla tanistigi sanal arkadaslari ya da hi¢c tanimadig! kisiler de

olabilit*®. Bu durumda agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi icin alici ile

12R . E. Williams, “Genel iletisim Kavram ve Modelleri” (cev: Akin Ergiiden), Kurgu Sayi : 2,
Ekim 1979, s. 280-304

il s.13.

14 A Haluk Yiiksel, Bireylerarasi iletisime Giri g, Anadolu Universitesi Yayinlari. Eskisehir,
1994.

M Kliger, s.54.
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kaynagin ayni ortamda bulunmasina gerek yoktur. Alicinin trtn ile ilgili ilgi
dizeyi az ise, Uriin secimi yapmak icin gerekli olan bilgiyi daha yuksek ilgi
dizeyine sahip kisilerden toplamasi daha avantajli olacaktir. Baskalarindan
bilgi toplamanin ikinci avantaji, dogru secimi yapmada alicinin suphelerini
azaltmasidir. Cogu insan ihtiyaclarini tatmin edecek dogru urinid se¢gmede
suphe yasamamak icin yeterli derecede bilgi toplamay! tercih eder. Bu

ozellikle yuksek ilgilenimli triinlerde daha gecerlidir'*®.

3.3.3. Geri Bildirim

Bir mesaji gordukten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlari
tepki ya da geri bildirim olarak bilinir'’. Geri bildirim, iletisimcinin hedeflenen
alicinin mesaji gercekten alip almadigi ve nasil aldigi hakkinda enformasyon

elde ettigi, herhangi bir sirece iliskindir*'®

. Geri bildirim yoluyla kaynak
alicinin mesaji alip almadigini ya da nasil aldigini saptayabilir. Bu sebeple
geri bildirimin mumkin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde elde edilmesi
gerekir. Agizdan agiza iletisimin en dnemli avantajlarindan biri, s6zlu ya da
sOzsuz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglama

yetenegidir'*®.

Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha
etkin bir bicimde gercgeklesebilir. Cunku alici mesaj ile ilgili anlasiimayan her
noktayl kaynaga sorma imkanina sahiptir. Kaynak mesaj kodlama, alici da
mesajl agma esnasindaki eksiklikleri, hatalari bu yolla giderebilir. Ayrica bu

sayede kullanilan iletisim kanali daha uygun hale getirilebilir.

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala gére

farkhlik gdsterebilir. Bazi durumlarda alici tepkisini telefon ya da e-posta

18\wells ve Prensky,
117 Tenekecioglu ve digerleri, s.216.

118 McQuail, Denis and Windahl, , s.21.

119 gchiffman ve digerleri, s.203.
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araciligiyla kaynaga iletir. Kaynak ile alici ayni ortamda yer aliyorsa, geri
bildirim so6zli ya da s6zsiz olarak iletilir. Bu durumda sozlu iletisim yaninda

jest ve mimiklerin kullaniimasi geri bildirimi etkin kilabilir.

3.3.4. Gurdlt

Tam iletisim sirecini saran ve mesajin dogrulugunu ve guvenilirligini
azaltan her sey agizdan agiza iletisimde gurultd olarak anilir. Guardltd,
mesajin alinmasini ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklk yaratan
faktorlerden birisidir. iletisim sireci icinde bircok dis etken mesajin alimini

bozabilir. Biitiin iletisim tirlerinde az da olsa giiriltii vardirt?.

Agizdan agiza iletisimde ortamdaki ses dizeyi, telefon hatlarindaki
bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarin kilittenmesi, internet baglantisinin
kesilmesi, iletisimin kuruldugu sayfalara zarar vermesi gibi bircok dig faktor
iletisim strecini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu faktorlerin yani sira igitme,
gorme, konusma bozukluklari ile achk, yorgunluk gibi bazi fizyo-nérolojik
guraltt kaynaklarini da agizdan agiza iletisim sirecini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.

120F) | s.27
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IV. BOLUM: A GIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA ILISKIN BIiR ORNEK
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci.

Kocaeli'de bulunanan dershanelerdeki kayith o6grencilerin, giyim

magazalarindan aldiklar Grtnler igin;

Agizdan agiza iletisim faktorlerine bagli olarak agizdan agiza
pazarlamadan etkilenip etkilenmedigini belirlemek;

Ogrencilerin demografik 6zellikleri ile etkilenme arasinda iligki olup
olmadigini saptamak,

Ogrencilerin uzmanlik dizeyi, adizdan agdiza pazarlama yapan
kisinin uzmanlik dizeyi, karar ile ilgili algilanan risk dizeyi, kararin
onemliligi ve kigiler arasi yakinlik derecesi bagimsiz degiskenleriyle;
agizdan agiza pazarlamadan etkilenme dizeyi arasinda iliski olup
olmadigini saptamak,

Bu bagimsiz degiskenlerle agizdan agiza pazarlamadan etkilenme
dizeyi arasinda bir iligski varsa bunun yoninu belirlemek,

Bu ogrencilerin agizdan agiza pazarlamadan etkilenerek aldiklar
arana kimlerin etkisiyle aldiklarini belirlemek,

Bilgi talebinde bulunma durumu ile agizdan agiza pazarlamadan

etkilenme diizeyi arasinda iligki olup olmadigini saptamaktir.

4.2. ARASTIRMANIN YARARI

Kisilerin herhangi bir pazar eylemini, bunun sonucunda satin alinan mal

veya hizmetle ilgili deneyimlerini ve baglarindan gecenleri diger musterilere

anlatarak onlarin aligverigini etkilemesi insanlik tarihi kadar eski bir olgudur.

Yuzlerce yildir insanlar alis veris yapmakta ve satin aldiklari mal ve hizmetle

ilgili goruslerini  yakinlarina, arkadaslarina, tanidiklara aktarmaktadirlar.
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insanlar genel nitelik bakimindan olumlu deneyimlerini bagkalari ile
paylagsmayi severler. Yani agizdan agiza yayilan tiketici deneyimleri ¢ok
saylida tiketiciye ulasabilmektedir. Bu gelisme giderek de guclenmektedir.
iste bu goriis ve deneyimler dogrultusunda yapilan tiketici tercihlerinde,

agizdan agiza pazarlama kavrami devreye girmektedir.

isi daha basitinden alma ve pazarlamayi sadece dagitim, iletisim, fiyat
ve Urin guciyle yani denetimi daha kolay olan pazar karmasiyla yirtitmenin
kolayligindan dolay! yakin zamana kadar bu pazarlama stratejisi ¢cok fazla
dikkate alinmamigtir. Ancak hizla gelisen teknoloji, Griin ve pazarlamanin
sadece tuketici odakli olmasi ve her giin daha fazla artan rekabet sartlarinda,
agizdan agiza pazarlama stratejisi glin gectikce 6nem kazanmaktadir. Bu
yonde ilerleyen firmalarin, rakiplerine gore bir adim dnde oldugunu séylemek

yanlis olmayacaktir.

Gelisen teknolojiyle birlikte agizdan agiza pazarlama stratejilerinden
cok daha fazla yararlanilabilecektir. Onceleri bilyiik bir problem olan agizdan
agiza pazarlamayi kontrol sureci de yeni stretejilerle birlikte sorun olmaktan

ctkmigtir.

Bu calismanin, uygulama olarak yeni sayilabilecek bu pazarlama
stratejisiyle ilgili bilgi saglamasi planlanmaktadir. Bu yonde ilerleyecek
firmalara, uygulama alanlarini gésterebilme ve agizdan agiza pazarlamadan
etkilienme kosullart hakkinda fikir verebilecegi dusunidlmektedir. Ayrica
Uzerinde c¢ok fazla arastirma yapilmis olmamasi sebebiyle , konu hakkinda
dada sonra arastirma yapacak kurum ve Kkisilere vyararli olacagi

dusunulmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN KABULLER i

Bu arastirmanin temel kabulu Ek-1 de sunulan anket formuna,

cevaplayicilarin tam, dogru ve ictenlikle cevap verdikleridir.
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ikincil kabul Kocaeli’de bulunan dershanelerin ana kitle listesinin Ozel
Dershaneler Birligi'nde tam ve eksiksiz olarak bulundugu olgusudur.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu arastirma Kocaeli'de bulunan dershanelerle, bu dershanelerin
aniversite hazirhk siniflarinda okuyan 6grencileriyle ve bu 6grencilerin giyim

magazalarindan aldiklar Grdnler ile sinirlandiriimigtir.

4.5. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Arastirmanin guavenirligi ve gecerliligini olumsuz etkileyecek herhangi

bir problem ortaya ¢cikmamisgtir.

Arastirma evrenimizin yas degerlerinin  yakin olmasi, egitim
seviyelerinin ayni olmasi gibi etmenlerden dolayi; arastirma 6rneklemi de
¢cok homojen bir yapiya sahiptir. Bu sebeple bu arastirmanin sonuglarini
genellemek dogru olmayacaktir. Arastirmayr Kocaeli’de bulunan
dershanelerin Universite hazirlik siniflarinda okuyan 6grenciler kapsaminda

ve giyim magazasindan alinan drtinler kapsaminda degerlendirmek gerekir.

Evren ve oOrneklemin yas ortalamalarinin disik olmasi sebebiyle;
cevaplayicilarin ankette yer alan, alicinin bilgi sahibi olmasi, deneyimli
olmasi, egitimli olmasi ve uzman olmasi kavramlarini, (kavramlarin her biri
farkh anlam ve yogunluklar tasimasina ragmen) ayni degerde algiladigi
disunulmektedir. Genel olarak alicinin uzmanlik duzeyi ile agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme dizeyinde arasinda bir iligki olmasi gerektigi
dusundlurken; anket sonucunda yukarida belirtilen nedenler dolay iligki
olmadigi sonucu ¢ikmigtir. Dershane 6grencileri segiminde, degerlendirmede
genc bir kitleye ulasmak istenmesi ve egitim seviyesinin azami lise olarak
dusuindlmesi etken olmustur. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, ana
kitlenin heterojen bir yapiya sahip olmasi, hem sonuclarin genellenmesine,
hem de aragtirmaninin gegerliligine katki da bulunacaktir.
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4.6. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.6.1. Arastirma Probleminin Tanimi

Bu arastirmada Kocaeli'de bulunanan dershanelerdeki kayith
dgrencilerin, giyim magazalarindan aldiklari urinler icin; agizdan agiza
iletisim faktorlerine bagl olarak agizdan agiza pazarlamadan etkilenip
etkilenmedigi ve 6grencilerin demografik 6zellikleri ile agizdan agiza
pazarlamadan etkilenmeleri arasinda iliski olup olmadigi sorular temel
problem olarak alinacaktir. Arastirma, ana kitlenin 6grenciler olmasi
sebebiyle ve ana kitlenin hepsinin fikir sahibi olacagi dustnulurek, giyim

magazalarindan alinan drtnler Gzerine yapimistir.

4.6.2. Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici arastirma modeli kullaniimistir. Tanimlayici
model, gecmiste ya da gunumuzde var olan bir durumu, oldugu gibi
betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimidir. Arastirmaya konu olan olay,
birey ya da nesne, kendi kosullari icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya
calisihr.  Onlari  herhangi  bir sekilde degistirme, etkileme cabasi
gosteriimez'®. Bu arastirmada da arastirmaya konu olan olay, kendi

kosullari icinde oldugu gibi tanimlanmaya calisiimistir.

Arastirmada ele alinan hipotezleri test edecek bilgileri toplamak igin bilgi
toplama yontemlerinden, anket yontemine basvurulmustur. Ankette ¢oktan
secmeli ve derecelemeli sorulara yer verilmigstir. Bu calismada anketi
degerlendirmek icin kullanilan 6lcme tekniklerinden, boyutsal ayirma

Olceginden yararlaniimistir.

Bu calismada Kocaelide dershaneye devam eden universiteye

hazirlanan 6grenciler igin agizdan agiza iletisim faktorlerinin agizdan agiza

121N, Karasar , Bilimsel Ara stirma Yéntemi , Nobel Yayievi, Ankara,1991, s.77.
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pazarlama uzerinde etkisi ve ogrencilerin demografik 6zellikleri ile agizdan

agiza pazarlama arasindaki iligki incelenmisgtir.

Kocaelide dershaneye devam eden (Universiteye hazirlanan
ogrencilerin, agizdan agiza pazarlamadan etkilenmesi ile diger degiskenler
arasindaki iligkiler; bagimli  ve bagimsiz degiskenler olusturularak
incelenmigtir. Bagimsiz degiskenlerden agizdan agiza iletigim faktdrlerinin
olusturulmasinda; alici ile kaynak arasindaki yakinlik derecesi'®?, agizdan
agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik duzeyi®, alicinin  uzmanlk
duzeyi'®, algillanan risk diizeyi'® ve kararin ®nemliligi kriterlerinden
yararlaniimistir. Bagimli degisken olarak da agizdan agiza pazarlamadan

etkilenme dizeyi*?®

belirlenmistir. Regresyon analizi ile bu bagimsiz
degiskenlerin agizdan agiza pazarlama (zerinde etkili olup olmadigi
Olculmustir. Demografik 6zellikler cinsiyet, yas, egitim ve gelir ile agizdan

agiza pazarlama arasindaki iligki korelasyon analizi ile degerlendirilmistir.

Korelasyon analizinde iki veya daha cok sayida degisken arasinda bir
iligki bulunup bulunmadigi, eger varsa bu iligkinin derecesi ve fonksiyonel
sekli belirlenmeye calisilir. Korelasyon katsayisinin degeri -1 ile +1 arasinda
degisir. Sonucun +1 c¢ikmasi iki degisken arasinda kuvvetli olumlu iligkinin
bulundugunu, -1 ise kuvvetli olumsuz iligkinin bulundugunu gosterir.
Korelasyon katsayisi 0 'a yaklastikca iliskinin kuvveti zayiflar, sifir ise iki

degisken arasinda iliskinin olmadigini gosterir'?’.

122 jonathan Frenzen and L. Harry Davis, "Purchasing Behavior in Embedded Markets”

Journal of Consumer Research, Vol. 17, June 1990, s.1-12.
128 jonathan Frenzen and Nakamoto Kent, “Structure, Cooperation and the Flow of

Market Information” Journal of Consumer Research, Vol. 20, December 1993, s.360-375.
124 3. Harvis Bansal and A. Peter Voyer, “Word of Mouth Processes within a Services
Purchase Decision Context” Journel of Services Research, Vol.3, Issue 2, November
2000, s.166.

12 Bansal and Voyer, s.166.

126 pg.e., s.167.
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4.6.3. Bilgi Toplama Ydntemi

Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan ve 7 si demografik

olmak Uzere toplam 32 sorudan olusan bir anket yardimiyla toplanmistir.

Anket sorularinda analiz edilmesi kolay, kesin ve guvenilir veri elde

edilmesi istendigi icin, blylk cogunlukla kapali uclu sorulara yer verilmistir.

Soru gruplarinin guvenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan
(Coranbach Alfa) yararlaniimigtir. Yapilan analizlerde 144 cevaplayicidan

elde edilen veriler kullaniimistir.

4.6.4. Ornekleme Yontemi

Arastirma evrenimiz Universite sinavina hazirlanan Kocaeli'de
dershaneye giden 6grencilerin tamamidir. Orneklem ise 6zel dershaneler
birliginden alinan listeden rast gele secilen bir dershanede (BKD
Dershanesi), Universite hazirhk sinifina devam eden 144 6grenci olarak

belirlenmistir.

Orneklem seciminde tesadifi érnekleme yontemlerinden, tek asamali

kiimelere gore 6rnekleme yonteminden yararlaniimigtir.

4.6.5. Verilerin C6zumu ve Yorumlanmasi

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler amaclarimiz
dogrultusunda SPSS 13.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
programi yardimiyla degerlendiriimigtir.  Arastirmada regresyon analizi,
korelasyon analizi, "t" testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA)
analizlerinden yararlaniimigtir. Elde edilen sonuclar, tablolastirilarak bulgular
boliuminde yorumlanmistir. Arastirmada tim bulgular p = 0.05 anlamlilik

dizeyinde ve cift yonlu olarak sinanmigtir.

27\mww.istatikselanaliz.net, 21.02.2008.
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4.6.6. Arastirmanin Hipotezleri

H;- Agdizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alici arasindaki yakinlk

dizeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Ho- Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanhk duzeyi, agizdan

agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Hs-  Alicinin uzmanlik dizeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Hs-  Mal ile ilgili algilanan risk dizeyi, agizdan agiza pazarlama lzerinde
etkilidir.

Hs-  Satin alma kararinin alici agisindan onemi, agizdan agiza pazarlama

Uzerinde etkilidir.

Hes - Alicinin demografik 6zelikleri ile ,alicinin agizdan agiza pazarlamadan

etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;-  Gorisme talebinde bulunma durumu ile alicinin agizdan agiza

pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.7. BULGULARIN YORUMLANMASI

4.7.1. Cevaplayicilarin Demogrofik Ozellikleri

Tablo 8. Ankete Katilanlarin Ya sglarina Gore Da gilimlari

Yaginiz Frekans | %
18 yasindan 65 45 1

kucuk '
18 ve Uzeri 79 54,9
Toplam 144 100,0

87



Ankete katilanlarin %45,1'i(65 kisi) 18 yasindan kuguk, %54,9'u(79
kisi) 18 yasindan buyuktar.

Sekil 10. Ankete katilanlarin ya slarina gére da gilimlar

O 18 yagindan kuguk
| 18 ve lzeri

Tablo 9. Ankete Katilanlarin Mezun Olduklari Liseye  Gore Dagilimlari

Mezun
oldugunuz lise | Frekans %
Duz lise 56 38,9
Super Lise 14 9,7
Anadolu Lisesi 22 15,3
Fen Lisesi 2 1,4
Meslek Lisesi 41 28,5
Ozel Lise 7 4,9
Diger 2 1,4
Toplam 144 100,0

Katilimcilarin %38,9'u (56 kisi) Duz lise, %9,7'si(14 kisi) Super Lise,
%15,3'U(22 kisi) Anadolu Lisesi, %1,4'U(2 kisi) Fen Lisesi, %28,5'i (41 Kisi)
Meslek Lisesi ve %4,9'u(7 kisi) Ozel Lise mezunudur.
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Sekil 11. Ankete Katilanlarin Mezun Olduklari Liseye  Goére Dagilimlari

O Duz lise

| Siper Lise

0O Anadolu Lisesi
O Fen Lisesi

W Meslek Lisesi

o Ozel Lise

| Diger

Tablo 10. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Toplam Ge lirine Gore
Dagilimlar

Ailenizin toplam

geliri Frekans %
0-500 YTL 9 6,3
500-1000 YTL 36 25,0

1000-1500 YTL 39 27,1
1500-2000 YTL 26 18,1

2000-2500 YTL 14 9,7

2500-3000 YTL 9 6,3

3000 YTL uzeri 11 7,6
Toplam 144 100,0

Katilimcilarin aile gelirleri daha c¢ok 500 ile 2000 YTL arasinda
yogunlagsmaktadir. Bu yogunlugun ylizde olarak dagilimi, %25’i (36 kigi) 500—
1000 YTL, %27,1'i (39 kisi) 1000-1500 YTL ve %18,1'i(26 kisi) 1500-2000
YTL seklindedir.
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Sekil 12. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Toplam Gel irine Gore
Dagilimlar

@ 0-500 YTL

m 500-1000 YTL
00 1000-1500 YTL
0 1500-2000 Y TL
W 2000-2500 YTL
@ 2500-3000 Y TL
m 3000 YTL Gzeri

4.7.2. Ankete Katilanlarin Di ger Ozelliklere Gore Da gilimlari

Tablo 11. Ankete Katilanlarin Bilgi Talebinde Bulun ~ ma Durumlarina

Gore Dagilimlar

Gorus aldiginiz

kisiden siz mi

bilgi talebinde

bulundunuz? Frekans %
Evet 93 64,6
Hayir 51 35,4
Toplam 144 100,0

Katilimcilarin %64,6’s1 (93 kisi) kisiden gorus alma talebinde bulunmus
ve %35,4°U(51 kisi) bilgi talebinde bulunmamistir.
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Sekil 13. Ankete Katilanlarin Bilgi Talebinde Bulunm  a Durumlarina Goére

Dagilimlar

O Evet
@ Hayir

Tablo 12. Ankete Katilanlarin Bilgi Aldi g1 Kigiye Gore Da gilimlari

Gorusuna,

bilgisini aldiginiz

Kisi? Frekans %
ANNE-BABA 16 11,1
AKRABA 19 13,2
KOMSU 5 3,5
ARKADAS 67 46,5
ILK KEZ

TANISILAN 4 2.8
MAL / HIZMETI

SATAN KiSi 28 19,4
DIGER 5 35
Toplam 144 100,0

Ankete katillanlarin  %46,5'1 (67 kigi) arkadaslarindan, 9%719,4'l
mali/hizmeti satan kisiden, %13,2’si (19 kisi) akrabasindan, %11,1'i (16 kisi)

anne-babasindan ve %3,5’i (5 kisi) komgsusundan bilgi almistir.
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Sekil 14. Ankete Katilanlarin Bilgi Aldi g1 Kisiye Gore Da gilimlari

O ANNE-BABA

B AKRABA

O KOMSU

0O ARKADAS

B ILK KEZ TANISILAN

@ MAL / HizMETI
SATANKISI

m NIGER

4.7.3. Tanimlayici istatistikler

Tablo 13. Ankete katilanlarin gori s bildirdikleri sorular igin tanimlayici
istatistikler

Standart

Likert Tipi Sorular N Ortalama | Sapma

Bilgi aldigim kisiyle ¢cok yakin bir

I 144 | 4,6111 2,25975
iligkim vardir.

Bilgi aldigim kisiyle kisisel bir

144 | 4,0278 2,35025
sirrimi paylagirim.

Bilgi aldigim kisiyle bos

2 144 | 4,0208 2,26703
zamanlarimi gegiririm.

Bilgi aldigim kisiden gerekince
yardim isterim. (Araba isteme, 144 | 4,1597 2,38780
bor¢ para isteme v.b.)

Bilgi aldigim kisi,satin aldigim
malin 6zellikleri, fiyati, diger Grin
alternatifleri v.b. ile ilgili bilgi
sahibidir.

144 | 5,0903 1,67630

Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili

O 144 | 4,0139 1,83968
egitimlidir.

Bilgi aldigim kisi kullanici olarak bu

S N 144 | 5,2708 1,50625
mal ile ilgili deneyimlidir.

Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili
uzmandir.

144 | 3,8125 1,93231
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Satin aldigim malin 6zellikleri
fiyatl, diger artnler vb. ile ilgili bilgi
sahibiyim.

144

5,5208

1,23452

Satin aldigim mal ile ilgili
deneyimliyim.

144

4,7986

1,62833

Satin aldigim mal ile ilgili
egitimliyim.

144

3,5833

1,83783

Satin aldigim mal ile ilgili
uzmanim.

144

3,0069

1,89403

Satin almadan 6nce bu malin
parasal kulfeti nedeni ile
kaygiliydim.

144

4,3194

1,84979

Satin almadan 6nce bu malin
performansi (saglamlik gic,
hizmetin hizi, kalitesi gibi)ile ilgili
kaygiliydim.

144

4,3542

1,81474

Satin almadan once bu malin
verebilecegi fiziksel zarar
nedeniyle kaygillydim.( sagligi
olumsuz yonde etkileme gibi)

144

3,5903

1,97329

Satin almadan 6nce bu mal ile ilgili
sosyal kaygi
hissediyordum.(sosyal ¢evrede
onaylanmama, alay edilme gibi)

144

2,7500

1,83402

Satin almadan 6nce bu malin bana
uygun olup olmadigi ile ilgili
kaygiliydim.

144

3,5347

1,97507

Satin almadan 6nce bu malin
teknik olarak karmagik olmasindan
dolayi kaygiliydim.

144

3,2847

1,92758

Satin aldigim mal ile ilgili satin
alma karari benim agimdan ¢ok
onemliydi.

144

5,0278

1,80110

Satin ama karari vermem yogun
olarak distnmeyi gerektiriyordu.

144

4,5417

1,96072

Satin alma kararim yanlis olsaydl,
bu benim agimdan ¢ok 6nemli
sonugclar doguracakti.

144

3,8889

2,07587

Satin aldigim mal ile ilgili bilgi
aldigim kisiden elde ettigim bilgi
miktari yuksektir

144

4,5972

1,77125

Bilgi aldigim kisi satin aldigim
malin daha dnce diustinmedigim
yonlerini ortaya cikarmistir.

144

4,4375

1,69623

Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili
satin alma karari vermemde
yardimci olmustur.

144

5,2153

1,44437

Bilgi aldigim kisi bu mali satin
almamda etkilidir.

144

4,9792

1,76789
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Yukarida farkli boélimlerden olusan soru gruplarina, kisilerin 1
“Kesinlikle Yanls” ve 7 “Kesinlikle Dogru” ifadeleri ve arada kalan
derecelendirme puanlari ile verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapma
degerleri verilmistir. Ortalamalar genel olarak incelendiginde ifadelere disik

puanlar verilmedigi gortulmektedir.

Ortalamalara bakildiginda en yliksek ortalama 5.5208 ile "Satin
aldigim malin o6zellikleri fiyati, diger GrUnler vb. ile ilgili bilgi sahibiyim.”
cevabina aittir. Cevaplarin giyim magazalarindan alinan drtnler Gzerine
verildigi dusundldugunde, udrunle ilgili bilgi sahibi olunmasi gayet dogaldir.
En disuk ortalama ise; “Satin almadan énce bu mal ile ilgili sosyal kayg!

hissediyordum.(sosyal cevrede onaylanmama, alay edilme gibi) “ cevabina
aittir. Yine cevaplarin giyim magazalarindan alinan urtnler tzerine verildigi
dusunidldugunde, bu drunler icin dusuk oranda sosyal kaygi hissedilecektir.

Cevaplarin ortalamasi da bu yéndedir.
4.7.4. Anketin Guvenirli gi

Ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan
Olcegin ilgilenilen sorunu ne derece vyansittigini belirlemek amaciyla

guvenilirlik analizi yapiimigtir.

Her bir grup icin ayri ayri incelenen guvenilirlik katsayilari tabloda

verilmistir.
Tablo 14. Anket Sorularinin Gavenilirli i
Cronbach's
Soru Gruplari Alpha Soru Sayis|
YAKINLIK DERECESI 0,933 4
GORUSUNU ALDIGINIZ
KISININ URUNLE ILGILI 0,755 4
UZMANLIK DUZEYI
SiZIN URUNLE ILGILI
UZMANLIK DUZEYINiz 0,760 4
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ALGILADIGINIZ RISK

DUZEYI 0.822 6
KARARIN ONEMLILIG] 0,810 3
ETKi DUZEY] 0,816 4

Uygulanan 6lcegin guvenirligini 6lgcmek igin:
0,00- &-0,40 Olcek guvenli degil
0,40-& -0,60 Olgek diisiik giivenilirlikte
0,60-& -0,80 Olgek oldukca guvenli
0,80 - & - 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenli*?® degerlemelerinden

yararlaniimistir.

Alfa degerimizin 0,70’in Uzerinde oldugu durumlarda kullandigimiz
Olcegin glvenilir oldugunu ve sorularimizin i¢c tutarhliginin iyi oldugunu
soyleyebilmekteyiz. Tablodan da goraldugu gibi degerlerimizin  hepsi
0,70’den buyudktur. Her soru grubumuz kendi igerisinde tutarh ve guvenilirdir.

4.7.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Batun hipotezlerimizde karar kriteri ‘p’ degerinin 0.05 ( 0.05 anlamlilik
dizeyi) degerinden kucluk olup olmamasidir. Cift kuyruk olasihgi, ‘p’ degeri
0.05 degerinden kugukse ya da ‘p’ degeri, 0.05 degerine esit ise hipotezimiz
kabul edilecektir. Cift kuyruk olasiligr ‘p’ degerinin 0.05 degerinden buyuk
olmasi durumunda ise hipotezimiz red edilecektir. iligki dlciilen hipotezlerde
de p > 0.05 ise iki degisken arasinda 6nemli iliski olmadigi; p < 0.05 ve
p = 0.05 ise degiskinler arasinda O6nemli dizeyde iliski oldugu yorumu
yapilir.*#

128 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile lstatiksel Veri Analizi  Genisletilmis 5. Baski,
Kaan Kitapevi, Eskisehir, 2005, s.633.
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H,- Agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alici arasindaki yakinlk
diuzeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Tablo 15. Yakinhk Duzeyi

Degisken 3 t p F P
J;‘;':e“; 0.256* | 16229 | 0,000
27351 0,000
Sabit 3,731 | 5,230 | 0,000
R2 0,162
Adj.R? 0,156
*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklari, modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin ytzde kagini
acikladigini(R? ve modelin genel olarak anlamhgini gésteren Anova analizi
degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir bitin olarak
0,05 6nem duzeyinde istatistiksel olarak anlamhdir ( p= 0.000<0.05). Bu
sebeple H; hipotezimiz kabul edilmigtir. Agizdan agiza pazarlama yapan
kisiyle alici arasindaki yakinlik dizeyi, agizdan agiza pazarlama uzerinde
etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimh degiskenin  %16,2’sini
aciklamaktadir. Modele dahil edilen bagimsiz degiskenleri ayri ayri
inceledigimizde “yakinhk derecesi” degiskenin katsayisi ve sabit degiskenin

katsayisi ise istatistiksel olarak anlamhdir.

“Yakinhk derecesi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan
agiza pazarlamadan etkilenme duzeyi ile ayni yénde 0,256 birim degisim
yaratacaktir. Yakinlik derecesi degiskeninin katsayisinin sifir olmasi
durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,731 olacaktir.

1297 g.e., 538
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Ho- Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanhk duzeyi, agizdan

agiza pazarlama uzerinde etkilidir.

Tablo 16. Goru su Alinan Ki sinin Uzmanlik Dizeyi

Degisken 3 t p F p
Gorusunt aldi giniz
kiginin Urinle ilgili 0,212* 9,745 0,000
uzmanlik dizeyi 6,496 (0,012
Sabit 3,842* 2,549 0,012
R? 0,044
Adj.R? 0,037
*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklari, modeldeki bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin yizde kagini
acikladigini(R? ve modelin genel olarak anlamhgini gésteren Anova analizi
degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir bitiin olarak
0,05 6nem duzeyinde istatistiksel olarak anlamhdir ( p= 0.012<0.05). Bu
sebeple H, hipotezimiz kabul edilmigtir. Agizdan agiza pazarlama yapan

kisinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimh degiskenin  %16,2’sini
aciklamaktadir. Modele dahil edilen bagimsiz degigkenleri ayri ayri
inceledigimizde “Goérusund aldiginiz kiginin trtnle ilgili uzmanhk duzeyi”
degiskenin katsayisi ve sabit degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak

anlamlidir.
“Gorusunu aldiginiz kisinin trtnle ilgili uzmanlik dizeyi” degiskeninde

ki bir birimlik bir degisim agizdan agza pazarlamadan etkilenme dizeyi ile

ayni yonde 0,212 birim degisim yaratacaktir. Gorasuni aldiginiz kisinin
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aranle ilgili uzmanhk dizeyi degiskeninin katsayisinin sifir olmasi durumunda

agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,841 olacaktir.

Hs-  Alicinin uzmanlik dizeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Tablo 17. Alicinin Uzmanlk Dizeyi

Degisken 3 t p F p
y 0,856 | 0,356
Sabit 4,461 0,925 0,356
R2 0,006
Adj.R2 -0,001
*p>0,05
Tabloda degdiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup

olmadiklari, modeldeki bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin yizde kagini
acikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamhgini gosteren Anova analizi
degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir butiin olarak
0,05 6nem duzeyinde istatistiksel olarak anlamsizdir ( p= 0.356>0.05). Bu
sebeple Hs hipotezimiz red edilmigtir.  Alicinin uzmanhk dizeyi, agizdan

agdiza pazarlama Uzerinde etkili degildir.

Modeldeki

aciklamaktadir.

0,006’sInI

edilen bagimsiz degigkenleri ayri ayri

bagimsiz
Modele dahil

inceledigimizde “Sizin drtn ile ilgili uzmanhk dizeyiniz” degiskenin katsayisi

degisken bagimh degiskenin

anlamli, sabit degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak anlamsizdir.
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“Sizin 0rdn ile ilgili uzmanlik dizeyiniz” degiskeninde ki bir birimlik bir
degisim agizdan agiza pazarlamadan etkilenme dizeyi ile ayni yonde 0,212

birim degisim yaratacaktir.

Hs-  Mal ile ilgili algilanan risk dizeyi, agizdan agiza pazarlama lzerinde
etkilidir.

Tablo 18. Algilanan Risk Duzeyi

Degisken R t p F p
A'g"agbféngz risk 02092 | 12,337 | 0,000
y 14.011 |0,000
Sabit 3745+ | 3743 | 0000
R?2 0,090
Adj.R? 0,083

*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklari, modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin ytzde kagini
acikladigini(R? ve modelin genel olarak anlamhgini gésteren Anova analizi
degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir bitin olarak
0,05 O6nem duzeyinde istatistiksel olarak anlamhdir( p= 0.000<0.05). Bu
sebeple Hj hipotezimiz kabul edilmistir. Mal ile ilgili algilanan risk dizeyi,

agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimli  degigkenin  0,090’nini
aciklamaktadir. Modele dahil edilen bagimsiz degiskenleri ayri ayri
inceledigimizde “Algiladiginiz risk dizeyi” degiskenin katsayisi ve sabit

degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak anlamhdir.
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“Algiladiginiz risk dizeyi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim
agizdan agza pazarlamadan etkilenme dizeyi ile ayni yonde 0,292 birim
degisim yaratacaktir. Algiladiginiz risk dizeyi degiskeninin katsayisinin sifir
olmasi durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme duzeyi 3,745

olacaktir.

Hs-  Satin alma kararinin alici agisindan dnemi, agizdan agiza pazarlama

Uzerinde etkilidir.

Tablo 19. Kararin Onemlili  gi

Degisken R t p F P
Kararin énemlili gi 0,290* 11,542 0,000
20,890 [0,000
Sabit 3,505* 4,571 0,000
R2 0,128
Adj.R2 0,122
*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup
olmadiklari, modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin ytzde kagini
acikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamhgini gosteren Anova analizi
degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir bitin olarak
0,05 6nem duzeyinde istatistiksel olarak anlamhdir ( p= 0.000<0.05). Bu
sebeple Hs hipotezimiz kabul edilmigtir. Satin alma kararinin alici agisindan

Onemi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimh degiskenin  9%12,8'ini
aciklamaktadir. Modele dahil edilen bagimsiz degiskenleri ayri ayri
inceledigimizde “Kararin 6nemliligi” degiskenin katsayisi ve sabit degigkenin
katsayisi ise istatistiksel olarak anlamhdir.
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“Kararin 6nemliligi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan
agiza pazarlamadan etkilenme duzeyi ile ayni yonde 0,290 birim degisim
yaratacaktir. Kararin o6nemliligi degiskeninin katsayisinin sifir olmasi

durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,505 olacaktir.

Tablo 20. Demografik Ozellikler ve A  §izdan Agiza Pazarlama lliskisi-A

Agizdan &za
pazarlamadan ~. . . .
otkilenme | Cinsivetiniz Yasiniz
dizeyi
Agizdan gza | Korelasyon 1,000 0,123 -0,019
pazarlamadar katsayisi ’ ’ ’
etkilenme p . 0,080 0,786
duzeyi N 144 144 144
Eore'asyon 0,123 1,000 -0,014
Cinsiyetiniz atsayisi
p 0,080 . 0,867
N 144 144 144
Eore'asy"” -0,019 -0,014 1,000
atsay|5|
Yasiniz
p 0,786 0,867 .
Kendall's N 144 144 144
tau b
- L Korelasyon | - g g 0,174 0,005
Ailenizin katsayisi
toplam geliri | p 0,887 0,019 0,943
N 144 144 144
Karelasyon 0,015 -0,069 -0,094
Mezun katsayISI
oldugunuz lise| p 0,815 0,368 0,218
N 144 144 144
Gorls Korelasyon
i.ld.|§|n|z' | katsayisi -0,235 0,044 0,001
isiden siz mi
bilgi talebinde] P 0,001 0,602 0,994
bulundunuz? |N 144 144 144
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Tablo 21. Demografik Ozellikler ve A gizdan A §iza Pazarlama iligkisi-B

o Mezun Gg‘jr_us aldlglnlz_
Ailenizin oldusunuz kisiden siz mi
toplam geliri Iiie bilgi talebinde
bulundunuz?
Agizdan gza | Korelasyon |, 44 0,015 0,235
pazarlamadan | katsayisi
etkiler!me p 0,887 0,815 0,001
duzeyi N 144 144 144
rorelasyon | 0,174 10,069 0,044
o atsayisl
Cinsiyetiniz
p 0,019 0,368 0,602
N 144 144 144
Korelasyon 0,005 0,004 0,001
katsayisi
Yasiniz
p 0,943 0,218 0,994
Kendall's N 144 144 144
tau_b
- Korelasyon | 599 10,054 0,144
Ailenizin katsayisi
toplam geliri p , 0,426 0,053
N 144 144 144
Korelasyon | o54 1,000 0,029
Mezun katsayisi
oldugunuz lise p 0,426 . 0,699
N 144 144 144
Gorly aldginiz | Korelasyon | 5 1, 10,029 1,000
kisiden siz mi | katsayisl
bilgi talebinde |p 0,053 0,699 :
bulundunuz? [ 144 144 144
Hes - Alicinin demografik 6zelikleri ile ,alicinin agizdan agiza pazarlamadan

etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tabloda da goruldugu gibi alicinin demografik 6zelliklerini olusturan;

yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu bagimsiz degigskenlerinin hepsi igin

p>0.05 cikmigtir. Bu sebeple anketi uyguladigimiz ana kitle icin alicinin
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demografik ozellikleri ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme

diuzeyi arasinda anlamh bir iligki yoktur. H hipotezimiz red edilmistir.

H;-  Gorisme talebinde bulunma durumu ile alicinin agizdan agiza

pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Kisinin kendisinin gérisme talebinde bulunmasi ile etkilenme dizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir (p=0,001<0,05). iligki
katsayimiz -0,235 bize bu iki degisken arasinda negatif yonde zayif bir iligki
oldugunu gostermektedir. Kisi kendisi bilgi aldigi zaman etkilenme duzeyi

azalacaktir. Bu sebeple H; hipotezimiz kabul edilmistir.

4.8. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Arastirmada ana kitle cercevesinde, alicinin ve bilgi veren kaynagin
uzmanlhk duzeyleri, algilanan risk, kigiler arasindaki bagin guct ve kararin
onemlilik derecesi gibi agizdan agiza iletisim faktorlerinin; agizdan agiza
pazarlama Uzerine etkisi degerlendirilmis, iliski olup olmadigina bakilmistir.
Ayrica alicinin demografik 6zellikleri ile etkilenme dizeyi arasindaki iligki de
incelenmigtir. Elde edilen bulgulari 6zetlersek:

. Agizdan agiza iletisim faktorlerinden alicinin uzmanhk duzeyi
disindaki faktorlerin, agizdan agiza pazarlamayi etkiledigi belirlenmisgtir.

. Uygulanan anket icgerisinde agizdan agiza pazarlama yapan
kisiyle, alici arasindaki yakinlik derecesi ile; alicinin agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme dlzeyi arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alici arasindaki yakinlik
dizeyi, agizdan agiza pazarlama tzerinde etkilidir. Ayrica ankete katilanlarin
bilgi aldigi kisiye go6re dagilimlarina baktigimizda %46,5'inin  bilgiyi
arkadaslarindan almasi bu hipotezimizi desteklemektedir.

. Anketin sonuglari, alicinin uzmanlhk derecesi ile, alicinin agizdan

agiza pazarlamadan etkilenme dizeyi arasinda anlamli bir iligki olmadigini
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ortaya koymustur. Alicinin uzmanlik derecesi, agizdan agiza pazarlamayi
etkilememektedir.

. Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik derecesi, alicinin
agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir. Gorugt alinan kiginin uzmanlik
derecesi arttikca, etki dizeyi de artmaktadir.

. Urinle ilgili algilanan risk duzeyi ile, alicinin agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme duzeyi arasindaki iligkiye baktigimizda; anket
sonucuna gore iki degisken arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
gorulmektedir. Bu iligki yakinlik derecesi kadar kuvvetli degildir. Algilanan
risk diizeyi agizdan agiza pazarlamay! etkilemektedir.

. Alici icin satin alma kararinin 6neminin artmasi ile, alicinin
agizdan agiza pazarlamadan etkilenme dizeyi arasindaki iligkiye
baktigimizda; iki degigsken arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
gorulmektedir. Kararin 6nemliligi agizdan agiza pazarlamay: etkilemektedir.

. Cinsiyet ve etki duzeyi arasinda anlamli bir iligki olmadigi tespit
edilmistir.

. Yas ve etki dizeyi arasinda anlamh bir iligki olmadigi tespit
edilmistir.

. Ailenin geliri ve etki dizeyi arasinda anlamh bir iliski olmadigi
tespit edilmigtir.

. Mezun olunan lise ve etki dizeyi arasinda anlamli bir iligki
olmadigi tespit edilmistir.

. Gorus alinan kisiden gérisme talebinde bulunma durumu ve etki
diizeyi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. iliski katsayimiz -0,235
olarak hesaplanmistir. Bu iki degisken arasinda negatif yonde zayif bir iligki
oldugunu gostermektedir. Kigi kendisi bilgi aldigi zaman etkilenme duzeyi
azalmaktadir.

Hipotezlerimizin  sonuclarini  degerlendirdigimizde, cevaplayicilarin
agizdan agiza pazarlamada yas, gelir, cinsiyet ve egitim duzeyi gibi
demografik 6zelliklerden etkilenmedikleri gorilmektedir.  Bunun nedeni
olarak da anket ana kitlemizin homojen bir yaplya sahip olmasi ve yas
degerlerinin birbirine yakin olmasi digunulebilir. Agizdan agiza iletisim
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faktorlerinin de agizdan agiza pazarlama Uzerinde, bir degisken disinda etkili
oldugu belirlenmigtir. Ayrica bilgi alinan kisilerin satin almadaki yardim
dizeyinin ve etkisinin yiksek dizeyde oldugu gorulmektedir. Bu durumda
agizdan agiza pazarlama sohbetlerinin alicinin talebi dogrultusunda
bagladigi soylenebilir. Kisiler ginlik hayatlarinda fazla miktarda mesaja
maruz kalmakta ve bu buydklikteki bilgi Gzerinde disinecek ve inceleme
yapacak zamanlari bulunmamaktadir. Dolayisiyla kisiler satin alma
kararlarinda kisa yoldan bilgiye ulasabilecekleri guvenilir, objektif ve
bagimsiz bilgi kaynaklarina basvurmakta, bu kaynaklari da genellikle

yakinlarinda aramaktadirlar.

Tuketiciler Uzerinde, yakinlarinin Grin hakkinda duydugu olumlu
dustinceler, diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyici

olabilmektedir.
Bu calismada da Uriin hakkinda en fazla bilgi alinan kigiler ‘Arkadaslar’

olarak ortaya cikmistir. (%46.5) Daha sonra sirasiyla ‘Mal ve hizmeti satan
Kisi’ (%19,4), ‘Akrabalar’ (%13.2) ve ‘Anne-baba’ (%11.1) gelmektedir.

105



V. BOLUM: SONUC

Arastirmanin temel amaci, Kocaeli'de bulunan dershanelerdeki kayitli
ogrencilerin, giyim magazalarindan aldiklari drtnler icin; agizdan agiza
iletisim faktorlerine bagh olarak agizdan agiza pazarlamadan etkilenip
etkilenmedigini belirlemekti.

Arastirma sonucunda Kocaeli’de bulunan dershanelerdeki kayith
dgrencilerin, giyim magazalarindan aldiklari urinler icin, agizdan agiza
pazarlamadan; bilgi veren kaynagin uzmanlk dizeyi, algilanan risk, Kisiler
arasindaki bagin gucu ve kararin 6nemliligi degiskenlerine bagli olarak
etkilendigi belirlenmigtir. Ayrica cevaplayicilarin, yas, cinsiyet, gelir, mezun
olunan lise demografik 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenme
dizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.  Alicinin goérisunu
aldigi  kigiden bilgi talebinde bulunma durumu ile agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme dizeyi arasinda negatif yonde anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir. Kisi kendisi bilgi talep ettigi zaman etkilenme duzeyi

azalmaktadir.

Bu calisma sonucunda anlagiimaktadir ki agizdan agiza pazarlama
kavram olarak yeni olsa da icerik ve uygulama bakimindan oldukca eski ve
yogun olarak kullanilan bir stratejidir. Bu strateji, yakin zamana kadar kendi
olagan seyrine birakilmis ve kontrol edilemeyecegdi dusitnulerek Uzerine ¢gok
fazla disulmemigtir. Ozellikle son 10 yildir uygulanan yontemlerle (gruplar
olusturmak, internetten yararlanmak v.b.) etkin bir sekilde bu ydntemden
yararlanmak muamkin olabilmektedir. Fakat bu calismalar daha gelisme
asamasinda oldugu icin yiksek yatirimlara ve yeni arastirmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Mevcut uygulamalarda elde edilen sonuglar olduk¢a dikkat
cekicidir. Ozellikle dugsik maliyetlerle yuksek etkiler, agizdan agiza
pazarlama sayesinde ortaya cikabilmektedir. Diger pazarlama yéntemlerine
nispetle ¢cok daha buyuk oranda basari elde etmek olasidir. Butin yonleriyle
agizdan agiza pazarlama kavramini ele aldigimizda gelisen ¢cagimizin en

blyuk pazarlama stratejilerinden biri olmaya adaydir.
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Agizdan agiza pazarlama Uzerine daha fazla arastirma yapmak, kontrol
edilebilirligini arttirmak icin yeni yontemler bulmak ve ¢ok daha fazla alanda

uygulamalar yapmak, bu stratejinin gelismesinde énemli rol oynayacaktir.
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EK: Anket Formu Orne §i

Degerli katihmci,

Gunluk yagsantimizda,

Herhangi bir  sohbet sirasinda, satin alma sireci eshasinda ;
tanidigimiz kisilerin, ( aile fertleri, akraba, arkadas v.b.) ortamda ilk kez
tanisilan kigilerin ya da saticilarin deneyim, goris ve degerlendirmelerine
maruz kalirz. Bu kigilerin satin almayi disindigimuz mal yada hizmetle ilgili
gorusleri, deneyimleri ve degerlendirmeleri , satin alma kararimizda etkili
olabilmektedir. iste bu kisilerin (izerimizde yaptiklari etki, agizdan agiza

pazarlama olarak nitelendirilir.

Bu anketin amaci; tiketicilerin almayi diustndukleri mal ya da hizmetle
ilgili cevresindeki kigiler tarafindan yapilan yorumlarin degerlendirmelerin
(agizdan agiza pazarlamanin) satin alma karari Uzerindeki etkisini

arastirmaktir.

Siz degerli katihmcilardan istenilen, ankette yer alan sorulari dikkatle
okuyup size uygun gelen yaniti yuvarlak icine almanizdir. Her bolimdeki
ifadeleri size uygunluguna gore 1'den 7'ye kadar (Kesinlikle dogrudan,
kesinlikle yanhgsa kadar) ve her ifade igin yalnizca bir segenek isaretleyecek
sekilde degerlendiriniz.

Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amacl kullanilacaktir.

Bu hususlari dikkate alarak, gercekci cevaplar vermeniz ve cevapsiz

soru birakmamaniz biyik 6nem tagimaktadir.

Ankete yaptiginiz katilim igin tesekkir ederiz.
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Son zamanlarda giyim ma @§azasindan satin aldi giniz mali ve bu mall satin
almanizda etkili olan ki giyi g6z 6nlinde tutarak a sagidaki durumlarda size en uygun
gelen ifadeyi i saretleyiniz.

BOLUM- A
1- Géris aldiginiz kisiden siz mi bilgi talebinde bulundunuz?

(1) EVET (2) HAYIR

2- Gorusund, bilgisini aldiginiz kisi?

(1) ANNE-BABA (2) AKRABA (3) KOMSU (4) ARKADAS (5) ILK KEZ
TANISILAN

(6) MAL / HIZMETI SATAN KiSi (7) DIGER
(Belirtiniz)............

B- YAKINLIK DERECES |
Giyim ma gazasindan aldi giniz mal g6z dniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.

KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLI§ | YANLIS | ZIM DOGRU | DOGRU DOGRU

3- Bilgi aldigim kisiyle ¢ok yakin
bir iliskim vardir. 1 2 3 4 5 6 7
4- Bilgi aldigim kisiyle kisisel
bir sirrnmi paylasirim. 1 2 3 4 5 6 7
5- Bilgi aldigim kisiyle bos
zamanlarimi gegiririm. 1 2 3 4 5 6 7
6-Bilgi aldigim kisiden gerekince
yardim isterim. (Araba isteme,
bor¢ para isteme v.b.)

1 2 3 4 5 6 7

C- GORUSUNU ALDIGINIZ KISININ URUNLE ILGILI UZMANLIK
DUZEYI

Giyim ma gazasindan aldi giniz mal g6z dniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.

KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLIS | YANLIS | zIM DOGRU | DOGRU DOGRU
7-Bilgi aldigim kisi,satin aldigim
malin 6zellikleri,
fiyatl, diger Griin alternatifleri
v.b. ile ilgili bilgi sahibidir.. 1 2 3 4 5 6 7
8- Bilgi aldigim kisi bu mal ile
ilgili egitimlidir 1 2 3 4 5 6 7
9- Bilgi aldigim kisi kullanici
olarak bu mal ile ilgili
deneyimlidir. 1 2 3 4 5 6 7
10- Bilgi aldigim kigi bu mal
ile ilgili uzmandir 1 2 3 4 5 6 7
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D- SiziN URUNLE ILGILi UZMANLIK

DUZEYINiz

Giyim ma gazasindan aldi giniz mal géz éniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.

KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLIS | YANLIS | ZIM DOGRU | DOGRU DOGRU
11- Satin aldigim malin
ozellikleri fiyati, diger trinler vb.
ile ilgili bilgi sahibiyim. 1 2 3 4 5 6 7
12- Satin aldigim mal ile
ilgili deneyimliyim. 1 2 3 4 5 6 7
13- Satin aldigim mal
ile ilgili egitimliyim. 1 2 3 4 5 6 7
14- Satin aldigim mal
ile ilgili uzmanim. 1 2 3 4 5 6 7
E- ALGILADI GINIZ RISK DUZEY
Giyim ma gazasindan aldi giniz mal g6z dniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.
KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLIS | YANLIS | zIM DOGRU | DOGRU DOGRU
15-Satin almadan 6énce bu malin
parasal kilfeti nedeni
ile kaygihydim. 1 2 3 4 5 6 7
16-Satin almadan 6nce bu malin
performansi (saglamlik
glg, hizmetin hizi, kalitesi gibi)
ile ilgili kaygiliydim. 1 2 3 4 5 6 7
17-Satin almadan 6énce bu malin
verebilecegi fiziksel
zarar nedeniyle kaygiliydim.
( saghgi olumsuz yonde etkileme
gibi) 1 2 3 4 5 6 7
18- Satin almadan 6nce bu mal
ile ilgili sosyal kaygi
hissediyordum.(sosyal ¢cevrede
onaylanmama, alay edilme gibi) 1 2 3 4 5 6 7
19- Satin almadan 6nce bu malin
bana uygun olup
olmadigi ile ilgili kaygiliydim. 1 2 3 4 5 6 7
20-Satin almadan 6nce bu malin
teknik olarak karmasgik
olmasindan dolayi kaygiliydim. 1 2 3 4 5 6 7
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F- KARARIN ONEML ILIGI

Giyim ma gazasindan aldi giniz mal g6z dniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.

KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLIS | YANLIS | ZIM DOGRU | DOGRU DOGRU
21- Satin aldigim mal ile
ilgili satin alma karari benim
acimdan ¢ok énemliydi. 1 2 3 4 5 6 7
22- Satin ama karari vermem
yogun olarak diisinmeyi
gerektiriyordu. 1 2 3 4 5 6 7
23- Satin alma kararim yanlig
olsaydi, bu benim acimdan ¢ok
onemli sonuglar doguracakti. 1 2 3 4 5 6 7
G- ETKiDUZEYI
Giyim ma gazasindan aldi giniz mali géz éniine alarak ifadeleri cevaplayiniz.
KESINLIKLE KISMEN KISMEN KES INLIKLE
KARARSI
YANLIS YANLIS | YANLIS | ZIM DOGRU | DOGRU DOGRU
24- Satin aldigim mal ile
ilgili bilgi aldigim kigiden elde
ettigim bilgi miktari yuksektir 1 2 3 4 5 6 7
25- Bilgi aldigim kisi satin
aldigim malin daha énce
dastinmedigim yonlerini ortaya
cikarmistir. 1 2 3 4 5 6 7
26- Bilgi aldigim kisi bu mal ile
ilgili satin alma karari
vermemde yardimci olmustur. 1 2 3 4 5 6 7
27- Bilgi aldigim kisi bu mali
satin almamda etkilidir. 1 2 3 4 5 6 7

H-KISISEL BILGILER:

28- Cinsiyetiniz
() ERKEK () KADIN

29- Yasiniz

30-Ailenizin toplam geliri ( Calisiyorsaniz kendi gelirinizi de dahil ederek)

() 0- 500 ytl arasi

() 500- 1000 ytl arasi
() 1000- 1500 ytl arasi
() 1500- 2000 ytl arasi
() 2000- 2500 ytl arasi
() 2500- 3000 ytl arasi
() 3000 ytl Gzeri
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31- Okudugunuz ya da mezun oldugunuz lise
() Duz lise

() Super Lise

() Anadolu Lisesi

() Fen Lisesi

() Meslek Lisesi

() Ozel Lise

() Diger ( Lutfen belirtiniz)
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