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OZET

Giiniimiiz teknolojisinin, endiistrinin gelismesi ile birlikte, ayn1 islevsellige
sahip liriin lireten bircok sirket ortaya ¢ikmis, ekonominin globallesmesi sonucu, ayni
tiir birgok {iriin/marka da farkl tilke pazarlarinda satilmaya baslanmistir. Bu {iiriinler
her ne kadar aymi tiiketici beklentilerine hitap eden iiriinler seklinde sunulmaktaysa
da, ashinda kalite, fiyat, kullamim kolayliklari, satis sonrast hizmet gibi, cesitli
fonksiyonlar acisindan farkliliklar gostermektedir. Sonu¢ olarak, tiim bu alternatif
iiriinlerle/markalarla ilgili biitiin kriterleri incelemesi ve karar vermesi imkansiz
olduguna gore, giiniimiizde iiriin/marka tercihi yapmak tiiketici icin “zor bir karar”

haline gelmistir.

Bunun sonucu olarak WOMM stratejisi kavrami giindeme gelmistir. Bu
strateji, tirlinli/markay1 kullananlarin memnuniyetini “agizdan agiza” iletmesi ve bu
sekilde olusan “iiriin hakkindaki memnuniyet bilgisi” zincirinin hizla yayilarak, s6z
konusu {iriiniin, rakip tiriinlere/markalara gore uistiinligiiniin saglanmasini, satiglarin

hizla artmasini hedeflemektedir.

Bu c¢alismada agizdan agiza iletisimin otomobil sektorii tizerinde ki etkisi
Mersin ile 6rneginde 500 tiiketici iizerinde, 40 adet sorudan olusan anket formu ile
incelenmistir. Bulunan sonuglara gore tiiketicilerin otomobil alirken agizdan agiza
iletisimden etkilenme durumlarinin cinsiyet, egitim durumu ve aylik net gelire gore

farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, otomobil sektorii, WOMM, tiiketici

tercih kriterleri
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ABSTRACT

In today's technology, with the development of the industry, many companies
have emerged that produce a product with the same functionality, as a result of the
globalization of the economy, many of the same kind of product / brand also began
to sell in different markets. Although these products in the form of products that
appeal to the same consumer expectations sunulmaktaysa, the fact that quality, price,
ease of use, such as after-sales service, vary in terms of the various functions. As a
result, all of these alternative products / brands is impossible to make a decision
based on all relevant criteria, review, and today the product / brand preference for the

consumer to make the "difficult decision" has become.

As a result, the concept of WOMM strategy have emerged. This strategy,
product / brand users' satisfaction "word of mouth" and in this way forward of the
"satisfaction about the product information" spread rapidly chain of the product,
competitive products / brands to ensure the rule based, aims to increase sales rapidly.
In this study, the effect of word of mouth communication Mersin on the case of the
automobile industry over 500 consumers, 40 were investigated with a questionnaire.
According to the results of word of mouth communication influence consumers when
buying car status, gender, education status, and has been found to vary depending on

monthly net income.

Key Words: Word of mouth marketing, the auto industry, WOMM, consumer

choice criteria
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ONSOZ

Tim iiriin yada hizmetin ¢ok fazla segeneginin oldugu giiniimiizde
titketicilerin ¢evresi cesitli pazarlama mesajlariyla doludur. Her giin binlerce reklama
maruz kalan tiiketiciler bilinen pazarlama stratejilerine giderek daha kapali hale
gelmis, sosyal cevrelerini en giivenilir kaynak olarak gormeye baslamiglardir. Artik
pazarlama sekil degistirmistir. Miisterilerin firmalarin reklamini yapar hale

gelmesiyele Agizdan Agiza Pazarlama giderek daha 6nemli bir hale gelmistir.

Bu caligmada Agizadan Agiza Pazarlama anlatilmis ve kozmopolit bir il olan
Mersinde ara¢ satin alan tiiketicilerin Agizdan Agiza pazarlamayla olan iliskisi

arastirtlimisgtir.

Tez calismam boyunca konu belirleme asamasindan baslayarak tezin
tamamlanmasina kadar zaman mefhumu gézetmeksizin hep yanimda olan danigman
hocam Sayin Do¢.Dr.Murat AKIN’a,bu uzun ve yogun siirecte hep yanimda olan
aileme tesekkiir ederim.

Serdar CUKUR

Nigde-2013
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GIiRiS

Tuketim, kullanmak ve harcamak anlamlarinda kullanilabilen bir kavramdir.
Tiiketim hayatimizin vazgecemedigimiz onemli bir olgusu durumundadir. Insanlar
hayatlarn boyunca ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla, ekonomik giiclerinin elverdigi
Olciide istedikleri mal veya hizmetleri satin alarak tiiketebilmektedirler.
Gergeklestirilen tiiketim karsisinda insanlar faydaci bir tavir sergilemektedirler. Bu
tavr1 ortaya koyabilmek icin bazi kararlar almak zorundadirlar. Insan hayati
baslangicindan bu yana bir karar verme dizini gibidir. Bazi1 kararlar giinliik olagan
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik olup, basit kararlar olarak adlandirilirlar. Ancak
bazilar1 ise karar vermeden Once arastirma gerektiren karalardir. Sabah vakti
kalkmanizla beraber kahvaltida ne yiyebilecegine karar vermek siradan kararlara
ornek olarak verilebilirken, alinacak bir ev veya tasitin satin alma kararin1 vermek ise

onemli ve zor kararlara Ornek olarak verilebilir.

Insanlar karar verme siireclerinde kitle iletisim araglari ile gonderilen ve
sayica fazla olan mesajlarla karsi karsiya kalabilmektedirler. Satin almayi
digiindiikleri mal veya hizmet ile ilgili pek cok alternatifleri oldugunu
bilmektedirler. Alternatifler degerlendirmeye alindiginda, kafalar1 kanstirdigi ve
karar vermeyi zorlastirdigi bilinen bir gercekliktir. Bundan dolay1 insanlar gelen
mesajlara genel olarak fazla alding etmemektedirler. Bir siiphe icerisinde

olduklarindan boyle kaynaklara fazla itibar etmemektedirler.

Glinlimiiz insanlar1 satin alma ve tiikketim karar1 vermeden Once konuyu
etraflica diisiinmektedirler. En giivenilir kaynagin hangisi olduguna karar vermeden
satin alma ve tiiketim hareketini baslatmamaktadirlar. Insanlar bu amacla ticari ve
deneyimsel kaynaklarm yanmi sira kisisel bilgi kaynaklarini da kullanmaktadirlar.
Aile, es, dost, komsu, is arkadaslari, yakin akraba, tanidik ve bildik kisilerden olusan
bu kaynaklar, mal veya hizmet alimi1 kararlarindaki pozitif veya negatif etkilerde
bulunarak, kisilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir. Bu noktada kisiler
arasindaki etkilesim devreye girmekte ve agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma ve
tilketim kararlar daha kolay gerceklesebilmektedir. Kisileraras: etkilesim; en az iki

veya daha fazla kisi arasinda ve resmi olamayan yollarla gerceklesme ozelligine



sahiptir.

Agizdan agiza iletisim tiiketici yonlii bir deneyim paylasma teknigi olmakla
birlikte tarafsiz ve bagimsizdir. Agizdan agiza iletisimin satin alma karalaridaki
etkisi bir takim faktorlere bagli olarak degisebilmektedir. Bilgi alan ve bilgi veren

kisilerin, kisilik 6zellikleri ve deneyimleri de bu durumu etkileyebilmektedirler.

Bu calismada agizdan agza pazarlamanin otomobil sektorii iizerindeki etkisi
Mersin ili 6rneginde arastirilmistir. Caligmanin birinci béliimiinde pazarlama, iletisim
ve pazarlamada iletisim kavramlar ele alinmis olup iletisim kavramu ile pazarlamada

iletisim kavramlar1 detayl bir sekilde aciklanmisgtir.

Calismanin ikinci boliimiinde agizdan agza pazarlama kavram ele alinarak
tanimi, Onemi, tiirleri, siirecleri, kaynaklari, nitelikleri, pazarlama karmasi
elemanlaryla etkilesimi, kisisel etki kaynaklari, pazarlama seviyeleri, pazarlama
modeli, Tiirkiye’de basarili olmus agizdan agza pazarlama Ornekleri, agizdan agza
pazarlamanin bagarili oldugu sektorler, alt kavramlar, gelecegi ve tiiketici

davranislarina etkisi arastirilmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde tiiketicilerin Satinalma davraniglar1 ve bunlnar1
etkileyen faktorler incelenmis olup, tiiketici davranigi kavrami, Satinalma davranist,

satin almada roller ve tiiketici davranigini etkileyen faktorler incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde de arastirmanin yonetimi ile bulgular kismi

veirlmistir.



BiRiNCi BOLUM
ILETiSIM VE PAZARLAMADA ILETISIM

1.1 iLETiSIM KAVRAMI

Bu boliimde iletisim kavramu ele alinarak tanimi, énemi, amaci, modelleri,

tiirleri ve pazarlamadaki yeri aciklanmastir.
1.1.1 iletisim Tanim ve Onemi

Kokeni Latince’den gelen “communis” terimi Tiirkce’de, Ingilizce ve
Fransizca’daki “communication” kavramimin karsiligi olarak kullanilan iletigim
kavraminin 4560 kullamiminin oldugu ve bu kullanimlardan 15 anlamin
cikarilabilecegi saptamasi yapilabilmistir. Bunlar; diisiince aligverisi, anlama-
anlatabilme, etkilesme, paylasim siireci, belirsizligin en aza indirilmesi, aktarim
stireci, degisme siireci, baglantilarin kurulma siireci, arag-usul-teknikler, bellegin
uyarilmasi, yanit verme, uyaran etkileme, gecis siireci, iktidar kaynagidir (Yilmaz,
2008: 59). Gokge’ye gore “iletisim vericiden aliciya aktarilan bilgi veya haber

stireci” olarak tanimlanmistir (Gokge, 1993: 25).

Iletisim teriminin Tiirkge giincel sozliikteki anlami, “Duygu, diisiince veya
bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme, komiinikasyon” seklindedir. Iletigim, insan iliskilerini diizenleyen ¢ok

onemli bir siirectir (www.tdk.gov.tr, 25.01.2012). Diger bir tamima gore iletisim;

iletisim halinde bulunanlarin, bilgilerini sembol {ireterek birbirlerine ilettikleri ve bu

iletileri anlamaya, yorumlamaya ve ¢dzmeye calistiklart bir siiregtir.

Daha kapsamli bir tanima gore: “Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar,
olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iligskin bilgilerini bir birine aktaran,
ayn1 olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer duygular tasiyip bunlart birbirine
ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde
gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimlerine iletisim diyoruz”

(Oskay, 1992: 15). iletisimin yapilan tanimlarindan anlasilabildigi gibi hayatimizdaki



yeri ve 6nemi biiyiiktiir. [letisimin &nemini su sekilde belirleyebilmekteyiz.

Tarihin ilk donemlerinden bu yana yasam miicadelesi veren insanlar,
karsilastiklar1 yasamla ilgili sorunlar1 ¢6zmek icin ortak bir gayretle ¢alismak
durumundaydilar. Sorunlar karsisinda bir seyler yapabilmek icin birbirleriyle
anlasabilme egiliminde olmalarnn gerekmektedir. Bu anlamda ortak calisma ve
anlasma ihtiyaglar tarihin her devrinde karsilastiklar1 bir durum halini almis, ancak
bu ihtiyaclar her donemde ve diinyanin farkli bolgelerinde farkli sekillerde

karsilanmistir. Ornegin: ates, duman, kus vb. gibi (Kirmizi, 2004: 1).

Iletisim her seyden o©nce, insanmn kendini bir insan olarak
kanitlayabilmesinde, meydana getirmesinde, ortaya c¢ikarabilmesinde ve sosyal
siireclere girmesinde ©nemli bir yere sahiptir. Iletisim sayesinde insanlar
akillarindaki kavram, tamim, diisiince ve fikirleri a¢iga vurma, onlar paylasma,
paylasim sonucunda ortaya ¢ikan bilgi sayesinde beyin firtinasi yaparak
degerlendirme olanagina sahip olurlar. Bagkalarimi etkileme ve onlardan etkilenme,
yararlanma, onlara yararli olma ve bir alanda basar1 gosterme iletisim sayesinde

miimkiin olabilir (Ge¢imli, 2007: 27).

lletisim sayesinde meydana gelen etkilesim sonucu toplumda fertler
arasindaki degerlerde, diisiincelerde, fikirlerde, davranislarda, amaglarda benzerlik ve
uzlagma ihtimali de artmaktadir. Boylece toplumda Orgiitlerin kurulmasi: ve
devaminda gelistirilmesi agisindan hem bireylerin hem topluluklarin kendi ¢ikar ve
hedeflerini ortak bir paydada toplamada 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Boylelikle
iletisim tiim acilardan once kendimizi sonra cevremizi degistirmekte kullandigimiz

onemli bir arag islevi gormektedir (Giirgen, 1997: 10).

[letisim olarak adlandirilan bu 6nemli arag siirekli bir degisim ve bu degisime
bagh gelisimin yasandig1 giiniimiizde, miinferit bireylerin ve topluluklarin birbirlerini
anlayabilmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir. iletisimin ©nemi de tam olarak burada
ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6nem iletisimin insanlar arasinda bag kurmay1 saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Toplu olarak yasama zorunlulugu icinde olan bireyler birlikte

yasayabilmek icin, birbiriyle bag kurma ihtiyac1 duyarlar. Bu ihtiya¢ sadece



iletisimle giderilebilir.

Kendilerinden bagka insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik
olarak bir zorunluluk olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglikli oldugunun da bir
gostergesidir. Acligim gidermek icin restorana gitmek ya da dis agrisindan
kurtulabilmek ic¢in doktora gitmek gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger insanlar
ile iliski kurmaya itmektedir. Bu fizyolojik ve psikolojik gereksinimleri giderebilmek
icin cevreye uyum saglama cabalari bireyi diger insanlar ile iliski kurmaya

zorlamaktadir (Kiliger, 2006: 3).

Kisacasi insan iligkilerinin temelinde iletisim biiylik 6nem arz etmektedir.
[letisimin insanlarin ve insanlarin toplanarak meydana getirdigi topluluklarin diizgiin
bir sekilde haberlesmelerinde, fikir ve diisiincelerini paylagsmalarinda, birbirleriyle
kaynagmalarinda, hayatlarin1 psikolojik acidan normal siirdiirmeleri konularinda
Oonemli bir yere sahip oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bu yadsinamaz gercekligin
insanin dogasinda bulunan ve iletisim halinde olma ihtiyacindan kaynaklandigi

sOylenebilir.

Ozetle iletisim duygu, diisiince yada bilgilerin her tiirlii yolla bir baskasina

aktarilmasi olarak tanimlanabilir.
1.1.2 iletisimin Amaci ve Ozellikleri

Biitiin insanlarin ve bu insanlarn olusturmus olduklar1 topluluklarin biitiin
iletisim eylemlerinde ikna etmek, bilgilenmek, bilgilendirmek, yonetmek, eglenmek
ve eglendirmek vb. bircok nedeni ve amaci vardir. iletisim amaglarini bir ayirima
tabi tutmak gerektiginde ise sdyle bir ayrim yapilabilir. Iletisim kurulurken hemen
karsilik beklenirse buna tiilketime yonelik amag, eger daha sonraki siireclerde
odiillendirmeler hedeflenir ise buna da aragsal amag¢ olarak adlandirmak ve ayirt

etmek miimkiin olabilmektedir (Zillioglu, 2003: 10).

Insan ister miinferit olarak, ister toplulukla beraber yasasin, amaglarina ancak
iletisim kurarak ulasabilir. Insanda iletisim kurma ihtiyaci, cevresine etkileme ve

kendini kabul ettirme isteginden kaynaklanir. Bu nedenle iletisim, ister bilgiyi



yaymak, ister egitmek, ister eglendirmek, ya da yalmizca anlatmak i¢in olsun, asil
amag, bilgi verme ve karsidakini etkilemektir. Ozellikle iletisim, bir arada bulunan
ve calisan insanlarin davranislarimi kontrol etmek amaciyla ve belli bir amag
dogrultusunda yonlendirme yapmanin vazgecilmez aracidir. Iletisim sadece bir ileti
aligverisi degil, bireylerin toplumsallasma siirecinde ortak bir etkinlik bicimidir

(Gegimli, 2007: 26).

Tosun’a gore ise, amacl olarak etkilemek ve etkiledigimizi degistirmek igin
iletisim kuranz. Bu goriise gore; iletisimin temel amaci, bireyin kendisi ile g¢evresi
arasinda baslayan iletisim siirecinde kendi benligine olumsuz olarak etki eden tavir
ve davramiglar1 etkileyebilmek, yoOnlendirebilmek; bir baska deyisle, dis
diinyadakilerin hedefi olmak yerine, kendisini giicli bir hale getirebilmektir. Bu
baglamda iletisim, “insanin ¢evresi ve kendi yasami iizerinde etkin ve belirleyici
olabilme ¢abasini yansitir. Bireyin bu ¢abasinin arkasinda baskalarindan hemen ya da
sonraki bir zamanda kendi isteklerine uygun yanitlar, tepkiler alabilme beklentisi

yatar” (Tosun, 2006: 6).

fletisim Watzlawick’e gore su 6zelliklere sahiptir:

¢ Dinamiktir; bu 6zellik kendi kendine karigik bir diizen icinde meydana gelen
iletilerden ¢ok, iletisime hazir bir bireyin bilingli olarak yapmis oldugu

hareketlerden meydana gelir.

¢ Devamhdir; bu 6zellik ¢ogu zaman kendi basina gegeklestirilen miinferit bir

hareketten ¢ok devam eden bir siire¢ olusturmaya yoneliktir.

¢ Daireseldir; bu 6zellik bir kisiden digerine aktarilan verilerin diiz bir ¢izgi
haline yayilma gostermemesi anlamina gelmektedir. Aktarilan veriler
basladigi noktaya geri donebilir veya daha Onceki anlasilmamis olan

boliimleriyle yeniden kesisebilir.

e Aynen tekrar edilemez; bu Ozellik siirekli olarak yenilenen anlamlar
dongiisiiniin yani insanlarin yaklagimlarinin siirekli olarak degismesini ifade

eder.

¢ Geri alimamaz; bu 6zellik bir kere iletilmig olan mesajin etkilerinin, alicinin



hafizasinda hi¢ gelmemis gibi algilanmasi miimkiin degildir.

¢ Karmagsiktir; bu 6zellik ise degisik seviyelerde degisik kisilerin, kurumsal,
bireysel, sosyal ve kiiltiirel vb. olarak iligski kurduklarini ve bu iliskilerin cok

karisik bir yapida oldugunu vurgulamaktadir.
1.1.3 iletisim Modelleri

Kisisel etkilerin iletisim siirecindeki etkisi ile ilgili ¢esitli iletisim modelleri
gelistirilmistir. Ciinkil kisisel etki iletisim siirecine baglidir. Bu modeller; siiziilme
modeli, tek asamali iletisim modeli, iki asamali iletisim modeli ve cok asamali

iletisim modelidir.
1.1.3.1 Siiziilme Modeli

Siiziilme modeli kisisel etkilerle ilgili en eski iletisim modeli olarak bilinir.
Bu eski iletisim modeline gore; sosyal siniflarda yer alan kisilerin iyi seviyede
olanlara benzemeye calismalarin1 ifade eder. Bir baska deyisle alt sosyal sinifta
bulunan kisilerin, kendilerinden daha {ist siniflarda bulunan kisilere benzeme
cabalandir. Diger bir ifade ile kisisel etki dikey olarak sosyal siniflar yoluyla
yapilmaktadir. Bu etki 6zellikle yeni bir akimin, stilin ya da modanin oldugu alanda
meydana gelir. Siiziilme modeli iktisadi anlamda gelismis olan iilkelerde ¢ok ender
goriilmektedir. Bunun nedeni ¢ok gelismis iletisim agina sahip olmalar1 ve bu sahip
olduklar1 ag1 yeni olusan stillerin, akimlarin ve moda anlayislarinin ortaya ¢ikarmis
oldugu {iriinlerin tanmitilmasinda ve bilgilendirilmesinde kullanmaktadirlar. Yani kitle
iletisim araglar1 kullanilarak kitlelere ulasilabilmektedir. Bu tip kisisel etkiler
genellikle aymi1 yas grubundaki kisiler arasinda yaygin bir sekilde goriilmektedir
(Kiliger, 2006: 5).

Aymi yas grubunda olan kisilerin genellikle beraber tatile ¢ikmalari, aym
diriinleri almalari, bir onceki sene arkadasinin gittigi tatil beldesine gitmeleri vb.

birbirlerinden etkilenerek yapilmis olan bir¢cok seyi drnek olarak verebilmekteyiz.



1.1.3.2 Tek Asamah iletisim Modeli

Tek asamali iletisim modelinde, iletisim siirecinin bir asamadan meydana
geldigi varsayimi kabul edilir. Bu varsayima dayanilarak ulastirilmasi gereken
veriler, kitle iletisim araglar1 kullanilarak muhtemel dinleyicilere aracisiz olarak
dogrudan ulastirilir. Bu varsayim tek asamali iletisim modelinin avantaji olarak kabul
edilebilmektedir. Dinleyicilerin de i¢cinde bulundugu her bir iiyenin veri {izerindeki
etkisi, iletisim siirecine katilip katilmamasina baghdir. Tek asamali iletisim modeline
gore kitle iletisim araclan tiiketicilerin tutum ve davranisim etkileyen en 6énemli veri
kaynag1 ve aracidir. Bu model de gonderilen verinin ¢ok az tiiketiciye ulastigl ve

modelin ¢ok basit bir model oldugu bir gercektir (Fill, 1995: 31).
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Hedef Kitle 3

Sekil 1.1 Tek Asamali iletisim Modeli

Kaynak: FILL, Chriss (1995), Marketing Communications: Frameworks,
Theories and Applications, First Edition, Prentice-Hall, p. 32

Tek asamali iletisim modeli, iletisim siireci icerisinde gerceklesen kisisel
etkileri g6z ard1 etmektedir. Kisisel etkileri goz oniinde bulundurmamasindan dolay1

bu iletisim modeli cok fazla elestiriye maruz kalmistir (Ozer, 2009: 45).

1.1.3.3 iki Asamal letisim Modeli

Tek asamali iletisim modelinin elestirilere maruz kalmasi sonucu yeni bir

iletisim modeli gelistirme gereksinimi hissedilmistir. Yeni gelistirilen iletigim



modelinin adi iki agamali iletisim modeli olmustur.

Gelistirilen bu modelde bilim adamlari, yeni goriis ve fikirlerin kitle iletisim
araclarindan fikir liderlerine ulastigini ve bu ulasan verilerin fikir liderleri tarafindan
etkinin, goriisiin, fikrin kitle iletisim araglarina ve bilgi edinilecek kaynaklara uzak
kigilere ulastirildigr goriisiinii savunmuslardir. Bunun bir aktarim mekanizmasi

oldugunu sdyleyebilmekteyiz (Engel vd., 1990: 158).

Kisiden kisiye aktarim ile bilgiye ihtiyac1i olanlarin, bu ihtiyacglarim
giderilebildigi goriilmektedir. Bu modelin isleyisi fikir liderlerinin Onderliginde
olmaktadir. Fikir liderleri kitle iletisim araglarindan ve kaynaklarindan bilgileri alir,
aldiklan bilgileri yorumlayarak tiiketicilere aktarirlar ve isleyis bu seklide sonuglanir.
Iki asamali iletisim modeli iki uclulugu anlatir. Bu iletisim modelinin islevi iki taraf
arasinda gerceklesmektedir, bu taraflardan biri aktif olarak bilgi arayan fikir liderleri
digeri ise pasif durumda olan kisi ve topluluklar yigimi olabilmektedir (Wells ve

Prensky, 1996: 464).

— K.LA. AAd
azarlama Fikir Lideri Uygun

Tutundurma Fikir Lideri Pazar

Mesajlar . Fikir Lideri / -

Sekil 1.2 Iki Asamali iletisim Modeli

A
v

Kaynak: ODABASI, Yavuz ve BARIS, Giilfidan (2002), Tiiketici Davranisi,
Kapital Medya, [stanbul, s. 276

Iki asamali iletisim modeli gelistirildigi zamanda tarihi bir bulus niteligi
kazanmis fakat bu modelin dogrulugu, daha sonra cesitli sebeplerden dolay1
elestirilmistir. 11k elestiriyi modelin savundugu diisiince ve islevselliginden dolay1
almistir. Bu modelin aksayan tarafi tiiketicilerin bilgi arayisinda pasif bir durumda

olmadig1 gergekligidir (Kiliger, 2006: 7).



Kitle iletisim araglarindan olan radyo, televizyon, gazete, dergi vb iletisim
araclart ulasilmak istenen kitlelere ve topluluklara biiyiikk oranda ulagmayi
saglamaktadir. Bu kaynaklar fikir liderlerini etkiledigi kadar tiiketicileri de etkiler.
Bu etkilesim diger bir elestiriyi ortaya ¢ikarmistir. Bu elestiri ise fikir liderlerinin her
zaman aktif konumda olamayacagi, onlarinda pasif konumda olabilecekleri
diisiincesidir. Her iki tarafta bilgi aligverisinde bulunabilir. Fikir liderleri de bazi

bilgileri tiiketicilerden edinebilmektedir (Wells ve Prensky, 1996: 464-465).

Yakin cevresinden, arkadaglarindan, akrabalarindan tavsiye alma istegi veya
gere8i duyan tiiketici iletisim siirecini baslatan taraf olabilir. Fikir liderleri bir konu
hakkinda veya mal ve hizmette bilgi verecek olan tek kisi veya kaynak degildir. Fikir
liderleri de ulasmis olduklan bilgileri, baska kaynaklardan toplar ve yorumlarlar.
Diger tiiketicilere gore bilgi toplamada daha aktiftirler. Bir dezavantaj ise, fikir
liderlerinin {iiriinden {iriine degismesidir. Bir fikir lideri her konuda uzman

olmayabilmektedir (Ozer, 2009: 46).
1.1.3.4 Cok Asamal Tletisim Modeli

Iki asamali iletisim modelinin yetersizlikleri sonucu gelistirilen ¢ok asamali
iletisim modeline gore, kisiler aras1 bilgi akist agizdan agiza iletisim yoluyla
gerceklesmektedir. Kisiler bilgiyi dogrudan kitle iletisim araclarindan alabilecegi
gibi dolayli olarak fikir liderlerinden de alabilirler. Hem fikir liderleri hem de
titketiciler kitle iletisim araglarindan dogrudan etkilenebilirler. Fikir liderleri ve hedef

titketiciler kendi aralarinda birbirlerini etkileyebilirler (Olug, 1989: 16).

Fikir liderleri hedef tiiketicilere bilgi, tavsiye ve kisisel deneyimlerini
sunarken, hedef tiiketiciler tutumlarini, kendi deneyimlerini ve algilamalarim fikir
liderlerine sunabilirler. Cok asamali iletisim modelinde, iki asamali iletigim
modelinin aksine iletisim siireci iki yonlidiir ve agizdan agiza iletisim yoluyla
meydana gelen etkilesim, iletisim siirecindeki bilgi akisin1 destekler ve gii¢lendirir.
Bu modelde bir kisi bazi iiriin veya sosyal gruplar i¢in fikir lideri konumunda
olabilirken, bazi iriinler i¢in fikir alicisi konumunda olabilir. Kisinin iletigim

stirecindeki konumu bilgi diizeyine ve deneyimine gore degisebilmektedir (Kiliger,

10



2006: 8).

Cok asamali iletisim modelindeki iletisimin isleyis siirecindeki bireyler arasi
etkilesimin, fikir ve bilgi aligverisinin dolayisiyla agizdan agiza iletisimin 6nemini
meydana c¢ikaran bir model olabilmektedir. Cok asamali iletisim modeli agizdan

agiza iletisim kavraminin gelisimi ac¢isindan da 6nemli bir yere sahiptir.

— > Alict
Kitle iletisim Araci
Obiir
v Kaynaklar Alict
Pazarlama Tutum ve
T d davraniglar
utundurma |,.. & . .
Kitle Iletisim aa s g1zdan da dolayl
$ Fikir - »\gr..—m i Alier |, ve dolaysiz
Mesajlan [, | Liderleri i :
Araci gtisim T gelismeler
\ Alict
Kitle iletisim Araci . Alict

Sekil 1.3 Cok Asamali Iletisim Modeli

Kaynak: OLUC, Mehmet (1989), “Tutundurma — Promotion Hetisim -

Communication”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 3, Say1: 17, Eylil-Ekim, s. 17
1.1.4 iletisim Tiirleri

Iletisim tiirleri hakkinda pek ¢ok siniflandirma yapilmaktadir. Bu ¢alisma ile
ilgili olarak kullanilacak olan c¢esidi ise kodlarina gore siniflandirma olacaktir. Bu
nedenle iletigim tiirleri baglig1 altinda iletisim tiirlerini; yazili iletisim, sozsiiz iletisim

ve sozlil iletisim olmak {izere ii¢ gruba ayirabiliriz.
1.1.4.1 Yazih iletisim

Yazili iletisimin ortaya cikisi, yazinin bulunmasiyla baglamistir. Kagidin
bulunusuna kadar tablet, tas, papirus gibi araclar kullanilarak bu iletisim tiirii
gerceklestirilmistir. Kagit ve matbaanin bulunmasiyla yazili iletisim hem kisiler

arasinda hem de kitleler arasinda gelisme gostermistir. Yazi, insan ve toplumlarin
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gecirmis olduklan kiiltiirel ve toplumsal devinim siirecinin bir iiriiniidiir. Meydana
gelen iiriin kigiler ve kitleler arasindaki iletisimde hem baglayict hem de giivenlik
saglayict bir ozellige sahiptir. Bu 6zellik yazinin inkar edilmeyecegi gercekligini
ortaya cikarmaktadir. Yazili iletisim gerceklestiginde aliciya ulasan yazinin sozlii
iletisimde oldugu gibi ortam, mekdn ve zaman gibi Ogelerin getirmis olduklari
sinirlamalarin yazili iletisimde asildigr goriilmektedir. Ciinkii yazili iletisim aliciya
ulasan yazinin iizerinde derinine diisiinme imkam saglamaktadir. Yazil iletisimin en
biiyiik avantaji yazinin aliciya ulagsmadan 6nce denetlenebilir olmasidir. Fakat geri

bildiriminin sinirli olmasi da yazili iletisimin olumsuz yanidir (Arisoy, 2007: 8).

Yazili iletisim; memorandumlar, arastirma raporlari, 6zel raporlar, aylik
raporlar, muhasebe raporlari, gelisme raporlari, makaleler, tutanaklar, basin bildirileri
ile el yazisi, basili notlar, mektuplar, telgraflar, elektronik ortamda gonderilen tim
yazili mesajlar, biiltenler, yillik raporlar vb. kisisel ve OoOrgiitsel faaliyetlerin
sonuglarin1 gosteren ve alan kararlara iliskin bilgiler icerir. Kisaca her tiirlii yazil

mesaj kullanilarak yapilan iletisimdir (Gary,1993: 193).

Yazil iletigsim, yazinin ortaya ¢ikmasiyla baslamustir. Ik once ilkel olarak
gerceklestirilen bu iletisim bicimi, kdgit ve matbaanin bulunmasiyla kisiler ve
topluluklar arasinda gelisme gostererek, iletisimde 6nemli bir yere sahip olabilmistir.
Yazil iletisim kagit iizerine yazilan kelimelerden ibaret olmakla birlikte giiniimiizde

elektronik ortamda da varligini kanitlayabilmistir.
1.1.4.2 Sozsiiz iletisim

[letisimde kullamilan birincil ara¢ dildir. Buna ragmen mesajlarin, iletilerin,
verilerin gonderilmesinde ve alinmasinda iletisime katkida bulunan diger etkenlerin
varligim yadsimamak gerekir. Bu etkenler sozsiiz iletisime bir diger adiyla viicut
diliyle iletisime katkida bulunur. Viicut dili kullanilirken dikkate alinan oOgeler

sunlardir;

Mimikler, jestler, gbz hareketleri ve goz temaslar, tavir, durus, oturus, kalkis
vb. gibi hareketler sozsiiz iletisimin araclandir. Viicut dili kullanilirken bazi

durumlarda verilen mesajlar, s6zlii veya yazili olanlardan daha fazla etki etmektedir.
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Sozsiiz iletisim duygularin bir ifadesi olarak kullanilmaktadir. Bu ifadeler
heyecanlari, duygulari, tavirlar1 veya saklanmaya calisilan, anlatilamayan bir¢ok
durum karsisinda mesajlarin1 anlatabilme serbestisi vermektedir. Sozsiiz iletisim
kisaca, kisilerin s6z ve yazilaryla anlatamadiklar fakat kendilerini bir sekilde ifade

eden her tiirlii mesaji iceren bir iletisim seklidir (Megep, 2007: 32).

Sozsiiz iletisim kisilerin s6zle veya yaziyla belirtemeyecek olduklar1 ifadeleri
kisa 6z bir bicimde viicut diliyle anlatmay1 basardiklar bir iletisim bi¢imidir. Sozsiiz
iletim 6geleri sozlii iletisimle beraber kullanildiklarinda konuya veya soylenen soze
derinlik katabilmekte ve anlagsmay1 kolaylagtirabilmektedir. Buda kisilerin

birbirlerini anlamalarinda ¢ok yarar saglayabilmektedir.
1.1.4.3 Sozlii Tletisim ve Agizdan Agiza letisim

Sozlii iletisim, sadece konugan bireylerin gondermek istedikleri iletiyi degil,
ses tonunu, vurgulamalarimi vb. Ozellikleri de tasimasindan dolayr anlamayi
kolaylastiran etkili bir iletisim tiiriidiir. Bunun yan1 sira karsilikli konugmaya, soru
sormaya ve sorulara verilecek olan cevaplara olanak tanir. Sozlii iletisim
anlagilamayan, aydinlatilamayan konular ve noktalar varsa bunlarin agiga
kavusturulmasinda ya da tekrarlanmasinda nemli bir yere sahiptir (Tosun, 2006:
21).

Sozlii iletisimin gerceklesme siireci ister dogrudan isterse dolayli olarak
meydana gelmis olsun mutlak olarak bir dile ihtiya¢ duyar. Dolayl sozlii iletigim
araglart olarak kullanilanlar; radyo, televizyon, video, sinema, tiyatro, kitap, dergi,
gazete vb.dir. Bu iletisim siirecinde gonderici aliciya aktarmak istedigi fikir, bilgi ve
duygulari, kelimeler ve diger sozlii sembollerle gonderebilmektedir (Eroglu, 2000:

207).

Sozel iletisimin en belirgin niteligi iletisimde bulunan birimleri, topluluklar
ve kisileri karsilikli olarak bir araya getirmesidir. Genel olarak iki farkli iletisimsel

bulusma yani bir araya gelme bicimi s6z konusudur. Bunlar (Erol, 2006: 49);

® Yiiz yiize iletisim: aym1 ortami paylasan kaynak, kisi, topluluklarin ve hedef
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birimlere ait sozel iletisim bi¢imidir.

e Teknolojik araglarla iletisim: degisik ortam, mek&n vb. ve birbirlerinden
uzakta olan bireyler teknolojik araclar vasitasiyla sozel iletisim kurabilirler.
Bu teknolojik araclarin en bilineni radyo, televizyon, telefon ve internettir.

Teknoloji gelistikce iletisim olanaklar da farklilasmaya devam edecektir.

Sozli iletisimin avantajlart ve sakincalart sekiz maddede toplanabilmektedir
(Megep, 2007: 31).
Sozlii iletisimin pek ¢ok avantaj1 vardir. Bu avantajlar:
e Ulastirilan haberin veya bilginin anlagilma derecesinin denetlenebilir olmasi.
e Soru sorulabilme imkam vardir.
e Verilen cevaplar kontrol edilebilir.
¢ Anlasilmayan konular {izerinde aciklama yapilabilir.

e Eszamanl olarak geri bildirimde bulunulabilir.

Sozlii iletisimin sakincalar1 da bulunmaktadir. Bu sakincalar:

¢ Konusma esnasinda sarf edilen sozciiklerin yaziyla ifade edilen bir sdzciige

oranla, yanlis anlasilma ihtimali daha yiiksektir.

o Uzun siireli ve kalici olarak yapilmasi gereken planlar, stratejiler ve

politikalar i¢in uygun bir iletigsim yontemi degildir.

¢ Alman sozlii mesaj zamanla ya tamamen, ya da kismen unutulur veya

degisiklige ugrar.

Insan iligkilerinde sozciikler ©nemli bir rol iistlenmektedir. Insanlarin
aralarinda iliski kurmak amaciyla kullanmig olduklan araclar sozciiklerdir. Bu
sozciikler ortaya atilan fikirleri netlestirebilmekte ya da daha karmasik bir hale
getirebilmekte, insanlar1 bazen birlestirirken bazen de ayirabilmektedir. Anlamla
yiiklenmis sozciikler ve mesajlar gonderici ve alici tarafindan dikkatli olarak

incelenir ve iletilirse anlagmazliklarin giderilmesi veya en aza indirilmesi
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kolaylasabilmektedir (Ozgiiven, 2001: 21).

Agizdan agiza iletisim, bir mal veya hizmet hakkinda alicilar ile bilgi
saglayicilar yani aile iiyeleri, arkadas, komsu, is ortag1 vb. arasinda olusan kisisel bir
iletisim tiiriidiir. Bu olusan iletisim kanallar1 kisinin istegine bagli olarak meydana
geldigi icin ve geri bildirim imkam oldugundan daha etkili olabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 476). Bu sekilde tanimi yapilan agizdan agiza iletisim, sozlii

sekilde gerceklesen bir iletisim tiirii kapsamina alinabilmektedir.
1.1.5 Pazarlamada iletisimin Yeri ve Onemi

1960’11 yillarda var olan kitleler i¢in seri tiretim yapisini 1970’lerde iiriin
cesitlenmeleri ve segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda miisteri gruplarinin
kiigiilmesi ve her bir grubun yasam tarzi, satin alma aligkanliklari, istek ve
ihtiyaglarina gore yeni pazarlama planlar ve buna paralel olarak da iletisim planlari
yapilmaya baslanmasi s6z konusu olmustur. Baska bir ifadeyle tiiketiciler artik
yalmizca reklam mesajlan ile ulagilip etkilenemeyecek kadar kompleks ve yogun bir

yasam tarzina sahip olmustur.

1980’11 yillarda miisteri bazl diisiinceler pazarlama planlarinda etkili olmaya

baslamustir.

Pazarlama iletisimine temel teskil edecek prensiplerin uygulanmaya

baslandigi bu yeni pazarlama anlayisinda ise;
e Ne iiretmeliyim ki satabileyim?
e Nerede iiretmeliyim ki satabileyim?
e Hangi fiyattan satabilirim?
e Hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?
¢ Ne kadar iiretirsem satarim?
o Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?

e Markamin topluma yansiyan art1 degerleri neler olmali?
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gibi tiretim bazli pazarlama anlayisim sorgulayan ve miisteri ve olas1 miisterilerin
talep ve beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayis1 uygulanmaya
baslanmistir. “Modern pazarlama anlayist” olarak da adlandirilan bu anlayisin temel
ozelligi, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katmasi ve miisteri odakli olmasidir
(Bozkurt, 2000: 15-21). Tek bir satisin yapilmasi iizerinde odaklanan islemsel
pazarlama yerini uzun dénemli ve tekrarlanan etkilesimler iizerinde duran iliskisel

pazarlamaya birakmustir.

fletisim gittikce artan bir sekilde iki yonlii ve etkilesimli bir siire¢ seklinde
gerceklesmektedir. Iletisim artik miisterinin; sirketin kendisi, iiriin ve hizmetlerinden
ne kadar tatmin olduklari, ihtiyaglarinin ne oldugu konusunda sirkete bilgi

vermelerini tegvik edecek yollar1 bulmaktir.

Pazarlama iletisimi; bir iiriin veya hizmetin, daha dogrusu o iiriin ve hizmeti
sarmalayan pazarlama karmasinin satisinin artirilmast basta gelmek iizere, cesitli
pazarlama amagclarinin gerceklestirilmesi i¢cin dogrudan (yiiz yiize), kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplar ile iletisim gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tim

pazarlama ¢abalarini (4p)’yi gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek, 2005: 634).

Pazarlama iletisimi yaklasimu ilke olarak iletisimi, birebir pazarlamay1 ve en
onemlisi de karsilikli giiveni olusturacak ilisikleri, bu iligkiler {iizerinden de
tilketiciler yerine miisteriler yaratmay1 amaclamaktadir (Bozkurt, 2000: 21).
Cagimiz, miisteri ile kisisel, bire-bir iliskiler gelistirme cagidir ve bu yeni dénemde
isletmeler icin tek rekabet silah1 miisteri sadakatidir. Bu nedenle miisteri kazanma
kadar, onlarin isletme ile siirekli bir iligski icerisinde tutulabilmesi i¢in ¢ok iyi
taninmasi, c¢ok iyi dinlenilmesi, ifade etmeyi istediklerinin ve isletmeden
beklentilerinin c¢ok iyi analiz edilmesi yetene8i de Onem kazanmistir. Miisteriyi
tanimak i¢in de, miisteri bilgisi elde etme, miisteri ile temas saglanan her noktadan,
geri bildirimler (feed-back) saglayabilme ve bunlardan yararlanip, uygulamalara ve
iligkilere yansitabilme gereklilik haline gelmistir, ¢iinkii miisteriyi isletmenin
merkezine alan, onlarn siirecin esas unsuru gorebilen ve miisterinin nitelik ve

beklentilerindeki degisimlerin farkina varabilen isletmeler, bu yeni cagda varliklarini
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surdiirebileceklerdir.

Hedef miisteridir, rekabet miisteri icindir ve miisteri var ise isletme vardir.
Dolayis1 ile miisteriler isletmelerin yasam kaynagidir, isletmelerin, onlar
kazanmalari, siireclerine dahil etmeleri, onlar1 birer ortak gormeleri, beklenti ve
ihtiyaglart dogrultusunda faaliyette bulunmalar1 ve hatta bunlar1 agmalan tatmin ve
memnuniyetlerinin saglanarak ve en onemlisi sadakatlerini kazanarak, onlara yasam
boyu birer deger olarak yaklagsmalar1 gerekmektedir. Ciinkii miisteriler ancak
kendileri icin bir seyler yapildigimi, c¢aba gosterildigini gordiiklerinde yada
hissettiklerinde, bunu sadakatleri ile 6dullendirirler. isletmeler, miisterileri anlamak
ihtiyacindadirlar. Ciinkii onlar, miisterileri kontrolleri altina alamaz ve bir hak olarak
goremezler, bu yiizden, onlarin tutumlarini, davranig ve diisiincelerini, duygularim
anlamalidirlar. Ustelik isletmeler miisterileri iiriin ve hizmetlerini satin almaya
zorlayacak bir konumda da degildirler. Bu nedenle, onlarin gereksinmelerini ve
beklentilerini basarili bir sekilde karsilayabilmek icin, onlar1 dinlemek ve anlamak

zorundadirlar. Unutulmamalidir ki, tiim rekabet cabalar miisteri icindir (Kotler,

2002: 68).

Bu baglamda iliski pazarlamasindan da bahsedilebilir. Iliski pazarlama yada
iligkisel pazarlama; miisteriler ve diger iliskide bulunulan pazarlama kanali iiyesi,
destekg¢isi vb. kisi ve kurumlarla uzun vadeli, kalic1 ve deger yiiklii iliskiler kurma,

siirdiirme ve gelistirme siirecidir.

Iliski pazarlamasina miisterilerde marka sadakati yaratmada kullanilan bir
iletisim araci olarak da bakilmaktadir. Amaci, miisterilere uzun vadeli deger
kazandirma ve uzun vadeli tatmin saglayarak, isletmeyi rakiplerinden farklilastirip,

basari elde etmektir. Sonucta miisteri sadakati hedeflenmektedir.

Her miisteri hakkinda ayrintili bilgi edinmek ve miisteri sadakatini
maksimuma c¢ikarabilmek icin miisterilerle olan tiim temas noktalarini dikkatlice
yonetmeyi iceren bir siirectir. Miisterileri izlemek i¢in yararlamilan bir cesit veri
tabani veya miisteriyi elde tutma ve miisteri hizmetlerinin bir bilesimidir (Tek, 2005:

22-23).
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Biligim c¢aginin ve bilgi toplumu olmanin getirdigi degisimle beraber,
bireylerin, toplumlarin, dolayisiyla tiiketicilerin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
demografik niteliklerinde, satin alma aliskanliklarinda ve yontemlerinde, yasam

tarzlarinda ve yagsama bakis acilarinda da 6nemli degismeler gergeklesmistir.

Cagdas miisteri artik bir mal veya hizmetin, bir ihtiyacim gidermesi ile

yetinmemektedir, aligverislerinde;
e (Cevre ve doganin korunmasi bilinci 6nem kazanmaktadir,

e Insan sagligina verilen 6nem o6ne cikmakta, kimyasal katkili iiriinlerden

(g1dalardan) kagcinma bilinci yerlesmekte,
¢ Enerji veya yakat tasarrufu saglayan mallar 6ncelikli tercih nedeni olmaktadir,

e Satin alinan iiriin ve hizmetlerin yasamlarmi kolaylastirmasim saglayacak

Ozellikler aramaktadirlar,

° Imaj tilketimine onem vermektedirler, (Harley Davidson, Nike, Adidastan

giyinme, Akmerkezde aligveris vs.)

e Yasal hak ve sorumluluklarinin daha ¢ok bilincine varmig ve orgiitlii hale

gelmislerdir,

¢ Bugiiniin miisterisi artik yiizde yiiz miikemmel iriin degil, fark yaratan,

benzeri olmayan {iiriin istemektedir,

¢ En Onemlisi aym paraya daha fazla deger arzuladig: belirtilmektedir (Bayuk,

2005: 25).

Isletmeler giiniimiizde; deger yargilari, yasam tarzlari, yasama bakis acilari,
iiriin ve hizmetlerden beklentileri degisen yeni miisteri nitelikleri ile kars1 karsiya
gelmislerdir. Bu durumda, miisterilerin bu niteliklerinin, tutum ve davranislarinin ve
onlar1 bu davraniglara yonelten diirtiilerin ve etkenlerin anlagilmasi ve proaktif bir
faaliyet yeteneginin gelistirilmesi sart olmustur. Miisterinin odak kabul edilip, onun
beklenti, tutum ve davraniglarindan hareket edilmesi gerektigi ve geleneksel 4 P’nin
yerini 4 C’ye biraktign Kotler tarafindan ifade edilmektedir. Daha ©nce de

belirttigimiz gibi 4 C, ortak paydast miisteri olan asagidaki kavramlart icermektedir
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(Babacan, 1998: 6).

Miisteri Degeri (Customer Value): Miisteriye verilen deger son derece 6nem

kazanmaktadir.

Miisteri Maliyeti (Customer Cost): Miisterinin satin almak istediklerinin
kendisine pahaliya mal olmamasi istegi dikkate alinmali, iiriin veya hizmetin kaliteli

ve ucuz iiretimi saglanmalidir.

Miisteriye Uygunluk (Customer Convenience). Miisteri satin alma davranist

icinde kendisine en uygun ve yararli iirlinii tercih etmektedir.

Miisteri Iletisimi (Customer Communication): Pazarlamaya konu olan her
tirlt iletisim, 6ziinde miisteriye doniik iletisimdir. Aldatic1 ve yaniltici olmayan,

empatik bir iletisim miisterinin olas1 sorunlarinin dogusunu ortadan kaldirabilir.

Bu baglamda diyebiliriz ki; iletisim unsurunun pazarlama planinin

merkezinde yer almasi gerekliligi/aldig giindeme gelmektedir.

Tiiketicilerden miisteriler yaratma, tiiketiciler nezdinde farkli olunmayzi,
marka bilinirligini ve marka sadakatini saglama anlamini tasimaktadir. Miisteri
odakli pazarlama ile cift yonld, tiiketicinin de interaktif olarak katilabilecegi uzun
stireli iletisim siirecleri olusturma ihtiyaci dogmustur. Pazardaki giic dengelerinin
titketiciler lehine degisimi, yogun olarak yasanan rekabet olgusu, global ekonominin
artan etkisi, tiiketici egilimlerindeki degisim ve biling artisi, teknolojik alandaki hizli
gelismeler, iletisim unsurunu pazarlama planlarinin merkezine yerlestiren ve
degisimi saglayan temel sartlardir. Ayrica geleneksel reklam uygulamalarinin
tilketiciler lizerindeki azalan etkisi ve artan maliyetleri, reklam verenlerin degisen
beklentileri ve miisteriler ile bire bir pazarlama, dolayisiyla iletisim saglamay1
miimkiin kilan veri-tabani olusturma ve saglama kolaylig1 ile ucuzlayan maliyetler de

bu nedenler arasinda sayilabilir (Gronstendt, 2000: 66).

Pazarlama diisiincesinin gecirdigi gelisim ve degisim incelendiginde mallarin
mallarla degistirildigi giinlerdeki aligveris iliskisindeki yalinligin yam sira birbirini

dogrudan taniyan ve birbirine giivenen insanlarin bu degisimi gerceklestirdigi
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goriilmektedir. Aradan gegen binlerce yila ragmen pazarlama anlayisi, mallarin
mallarla degistirildigi giinlerdeki yalin, dogrudan, taraflarin birbirlerini tamdig1 ve

birbirlerine giivendigi o ilk donemdeki sekline doniis yapmistir.

Asagida pazarlamanin gecirdigi evreleri agiklayarak pazarlama iletisiminin

meydana gelisini gosteren bir sekil verilmistir.

l. Asama
Pazarlamamin Baslangic:

Mal=—e=dal lle Defistiriliyor
lletigim: Yiiz-ytize

}

Il. Asama
Paranin leads

Mal+— Para
Herigim: Yiiz-yiize

!

ITI. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal=s—=Fiyat
llerigim: Reklam

'

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Daginm
[letisim: Reklam

L]

v

V. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi
Mal Fiyar Dagiom  Saug Gelistirme
lletigim: Reklam-Halkla ligkiler-Kisisel Satg-Dogrudan Pazarlama-Fuar

!

V1. Asama |
Biltiinlesik Pazarlama lletisimi Dénemi
H.lf'“ﬂl.;lm Fiyar=lletigim Dagiom=1letisim ve Promosyon
Pazarlama=[levisim
Herigim=Pazarlama

Sekil 1.4 Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Kaynak: BOZKURT, [zzet (2000), Biitiinlesik Pazarlama Hetisimi,
MediaCat Yay., Ankara, s. 22
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1.2 PAZARLAMA iLETIiSiMi
1.2.1 Pazarlama iletisimi Kavram ve Kapsam

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun mal veya hizmetleriyle ilgili olarak iligkide
bulundugu ya da bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini ve neler
saglayabilecegini anlatmasin saglayacak iletisim cabalarinin tiimiidiir (Goksel, 1997:

20).

Daha kapsaml1 bir tanima gore pazarlama iletisimi; bir igletmenin, psikolojik
ve fiziksel anlamda tiiketici ihtiyaclarimi karsilayarak doyum saglayabilecek iiriin
niteliklerinin, hem tiiketiciler tarafindan fark edilmesini hem de satin alma kararlarini
etkilemesi amaciyla, pazarlama yoneticilerinin tiim eylemleri kullanarak isletme ile
tiikketiciler arasinda paylasima dayali bir sekilde kurduklar siirekli diyalogdur.
Tanmimdan da anlasilacagi gibi pazarlama iletisimi; promosyon/tutundurma karmasi
(satis cabalar1) eylemlerini de kapsayarak bunlarin yaninda iiriin tasarimini, fiyatini,
ambalajini, markasini ve dagitimini da igeren genis bir kapsama sahiptir (Odabag1 ve

Oyman, 2003: 35-36).

Pazarlama iletisimi, miisteri veya tiiketicilerle kurulan iletisimin yaninda
diger isletmelere, kanallara hitap eden ve kurumsal kimligi de belirleyen bir 6zellige
sahiptir. Reklam, kigisel satig, satig gelistirme ve halkla iligkiler gibi elemanlardan
olusan tutundurma karmasi; pazarlama iletisimin temeli ve odak noktasi olmasina
ragmen, isletmenin miisterilerine yonelik genel iletisimlerinin sadece belli yonleri bu
kavramlar i¢inde ele alinmaktadir. Bu acidan pazarlama iletisimi; spesifik olarak
tutundurma islevlerini desteklemekte ama kapsam olarak da pazarlamanin tiim eylem
ve bilesenlerini i¢ine alarak ¢ok yonlii ve amacli bilgi verme, ikna etme ile hatirlatma
faaliyetlerini konu edinir. Pazarlama karmasi icerisinde ele alinan iiriin, cesitli nitelik
ve Ozellikleriyle bilgi verici, etkileyici ve hatta ikna edici bir gorev tistlenebilir. Aym
sekilde fiyatin diizeyi de tiiketiciler agisindan bazi olumlu ya da olumsuz durumlari
ifade edecek sekilde algilanabilir. Saglikli bir dagitim kanali da miisterilerde marka
tamisikligini olusturmak ve aracilarin iiriin tizerinde iyi bir izlenime sahip olmasini

saglamak acisindan tiiketici ve aracilara dolayl iletiler sunmaktadir. Bunlarin
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yaninda, isletmelerin marka, ambalaj ve sosyal sorumluluk gibi diger 6geleri de
kullanarak cevrelerine ¢esitli mesajlar sunduklart goriilmektedir. Ancak genel olarak,
bilginin akis yonil liretici ya da saticidan tiiketiciye yonelik oldugu i¢in iiriinler
hakkinda tiiketicinin merak edebilecegi biitiin bilgilerin sunulmas1 gerekir (Babacan,

1998: 5).
1.2.2 Pazarlama iletisiminin Onemi

Tiiketiciler, mesaj {ireticilerinin ayr1 ayn faaliyetlerini tek bir algilama
yontemi ile algilamakta, tutum ve davranislarini, dolayisiyla satin alma kararlarini bu
cercevede sekillendirmektedirler. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satis
pormosyonu, iiriin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi caligmalari ile pazarlama
karmasini olusturan dagitim kanali, iirtin yada hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla
ilgili cesitli mesajlari, tiiketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagina
iligkin bir yargiya varmakta, dolayisiyla tutumlarmi olusturmaktadirlar. Farkli
kaynaklardan, birbirlerini tamamlamayan mesajlarin iiretilmesi, tiiketicinin satin

alma karar siirecini olumsuz yonde etkilemektedir.

Sinerji, uyumlu ve koordineli olan mesajlarin bagimsiz ve tutarsiz mesajlarin
yaratabileceginden daha etkili bir iletisim yaratmasidir. Orgiitii ilgilendiren bu denli
farkli iletisim mesajlan tiiketicilerin karar siireclerini firma lehine olumlu olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla tiim bu farkli iletisim ¢abalarinin tiiketicileri ile
bulusturulmadan 6nce kendi i¢inde biitiinlesmeleri gerekmektedir. Boylelikle hem
tiikketicilerin mesaj1 iiretene iliskin tutumlarinin olusmasi kolaylasacak, hem de
firmalarin tanittim ve tutundurma faaliyetleri i¢in harcayacaklar1 caba ile maddi

kaynaklardan tasarruf etmeleri saglanacaktir (Bozkurt, 2000: 11).

Pazarlama iletisimi bir yandan isletmenin mesajlarin1 hedef kitleye sunarken
diger yandan da hedef kitleden gelen mesajlar1 degerlendirerek faaliyetlerini bu yone
kanalize etmeyi igermektedir. Iletisimin o6ziinii ifade eden bu cift yonlii akis
sayesinde isletmeler, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere daha iyi tanitma olanagim
yakalarken, tiiketicilerden gelen mesajlarla da, onlarn istek, ihtiya¢ ve beklentileri

dogrultusunda hem mevcut iiriin ve hizmetleri iizerinde hem de sunulan mesajlarin
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iceriginde degisiklikler yapma olanagim yakalamaktadirlar (Bickes ve Deniz, 2002:
10).

1.2.3 Pazarlama iletisimi Siireci

Tutundurma faaliyetlerini diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en dnemli
niteligi inandirma ve ikna etmeye yonelik bir iletisim faaliyeti olmasidir. Bu nedenle

oncelikle iletisim siireci ve bu siireci etkileyen faktorler incelenmelidir.

Gonderici Kodlama Kod Alic1
> > Mesaj > . ™
¢Ozme
7y
E Medya (mesaj
! ortam ve araglari)

: Geribildirim | I Tepki

Sekil 1.5 Temel Iletisim Modeli

Kaynak: KOTLER, Philip ve KELLER, Kevin, Lane (2006), Marketing
Management, 12th Edition, Pearson Prentice Hall, ABD, p. 539

Temel iletisim modelinde gonderici, mesaj ve alic1 olmak iizere ii¢ temel
unsur vardir. Yani iletisimin gerceklesmesi i¢in mutlaka bunlarin bulunmasi
gereklidir. Diger unsurlar ise kanal, kodlama, kod ¢cozme, tepki, geri besleme ve

giiriiltiidiir.
1.2.3.1 Kaynak (Gonderici)

Kaynak, bilgi gondereni temsil etmektedir. Bir kurumun kendisi olabilecegi
gibi satis temsilcisi ya da destekgisi de olabilir. Alict tarafindan mesaji verenin
giivenilirligi, diiriistliigii ve uzmanlig1 sorguladig 6zellikler arasindadir. Ornegin bu

giiveni saglamak amaciyla bazi rekldmlarda (dis macunu, deterjan gibi) uzman
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kisilerle yasanan diyaloglar verilir (Tek, 1999: 22).
1.2.3.2 Mesaj

lletisim siirecinde kaynak mesaj1 sozciikler, semboller gibi yollarla aliciya
iletir. Bu siirecte fikirler ve bilgiler sembolik bigimlere konulur. Gondericinin amaci
alicinin mesaj1 anlamasidir. Mesaj yazili, sozlii, sembolik ya da sozsiiz olabilir.
Mesajlar kullanilacak iletisim kanalina uygun secilmelidir. Bir¢ok {iriin igin
iletisimin etkinligi sozciiklerden ziyade reklamin mesajin yarattig izlenim ya da imaj

olabilir (Oztiirk, 2003: 15).
1.2.3.3 iletisim Kanah (Medya)

Kanal, mesajin aliciya dogru gittigi yol ya da araglardir. Bu araclar kitle
iletisim ya da kisiler arasi iletisim araglar1 olabilir. Mesaj kitle iletisim arag¢lar1 (TV,
radyo, gazete, dergi vb.) ile iletilirse kitle iletisimi s6z konusudur. Kaynak ile alicinin
yliz yiize mesaj gonderiminde bulundugu durumlarda ise kisiler arasi iletigim
gerceklesir (Odabasi ve Oyman, 2002: 30). Dogru mesajin dogru iletisim kanaliyla
iletilmesi olduk¢a Onemlidir. Her iletisim kanalinin aliciya mesaji ulastirmast,
esneklik, siireklilik, giivenilirlik ve maliyet gibi farkli 6zellikleri vardir (Etzel vd.,

2004: 15).

Glintimiizde elektronik iletisim mecralarmin ¢ok fazla kullanilmasi ve
cesitlenmesiyle iletisim kanallar1 da artmistir. internet sitelerindeki reklamlar kitle
iletisim, insanlarin bireysel olarak iletisime gectigi forum, sohbet odalar gibi alanlar
ise kisiler ya da gruplar arasi iletisim araglaridir. Pazarlama iletisimi tasarlanirken bu
yeni mecralarinda hedef kitleye ulagmak acisindan dikkate alinmasi gereklidir.
Ornegin 16 milyon Internet kullanicisina sahip olan iilkemizde, sanal diinyanin
sagladig bir ¢ok iletisim firsatindan yararlanmilabilir (www.internetworldstats.com,

16.01.2012).

1.2.3.4 Al

Mesaji alan kisi ya da kuruma denir. Mesajin hedefe ulasmasi hedef

tilketicinin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi,
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sifrelenmis mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde iletilmisse alicinin
bilgi, duygu ya da diisiincesinde bir deSisme olmasi beklenir. Ancak pazarlama
iletisiminin en zor noktasi ¢ogu zaman burasidir, ciinkii tiiketiciler mesaj1 vermek
istenilenden farkli bir sekilde yorumlayip algilayabilirler. Bu yiizden kodlamanin
dogru yapilmasi i¢in tiiketicilerin bakis acis1 ¢ok iyi bilinmelidir (Mucuk, 2001: 19).
lletisim, mesaji alicinin kaynagm vermek istedigi sekilde algilanmasi Olgiisiinde

basarilidir.
1.2.3.5 Kodlama ve Kod Cozme

Mesajlarin ulagtirllmasinda iletisim siirecinin etkinligini ortaya koyan iki
temel unsur ise mesajin kodlanmasi ve alici tarafindan ¢oziilmesidir. Kodlama,
gondericinin temel fikrinin belirli sembollere doniistiiriilmesi siireci iken, kod ¢ozme
alic1 tarafindan bu sembollerin alinma siirecidir. Kod ¢6zmede mesaj yeniden bir
fikre doniistiiriiliir. Dolayisiyla iletisim ve pazarlama iletisimde 6nemli olan, gergcekte
iletilmek istenen mesaji, agik anlagihr ve 06z bir bi¢imde, tiiketicilerin
algilayabilecegi ifade, iislup, sembol ve sekillerle kodlayabilmektir (Altunisik vd.,
2006: 20).

1.2.3.6 Giiriiltii

lletisimin olumlu bir sekilde gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktore
giiriiltii denir. Ornegin bir tv reklami sirasinda baska bir miizigin duyulmast,
goriintiide bulaniklik, izleyenlerin konusmalari, satis elemaniyla konusurken siirekli
telefonun calmasi, gibi durumlar giiriiltii (parazit) durumlaridir (Tek, 1999: 28). Ug
tiir giiriiltiiden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan birincisi ¢evresel faktorlerdir ve
uzaklik, dikkat dagitic1 giiriiltii, goriintii gibi unsurlar icerir. Ikinci bir giiriiltii ise
kigisel niteliktedir; algilama, dikkat ve ilgilenim diisiikliigii gibi durumlan icerir. Son
giiriiltii tipi, daha cok bilgi ve tecriibe eksikliginden kaynaklanan sembolik

sinirlamalardan dogar (Odabast ve Oyman, 2002: 35).
1.2.3.7 Tepki ve Geri bildirim

Bir mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlarina
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tepki denir. Bunlar iiriin hakkindaki bilgiyi hafizaya almaktan, televizyonda
reklamim gordiigiimiiz bir uriin siparis vermeye kadar uzanir. Pazarlamacilar
geribildirim ile ilgilenir ¢iinkii bu alicinin tepkisinin gondericiye iletilen kismidir.
Ornegin kisisel satis siirecinde miisteriler soru sorabilir ya da itirazda bulunabilirler.
Satig¢inin geribildirimi hemen alma iistiinliigii vardir. Ancak reklamlar i¢in bu s6z

konusu olmayabilir.

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in, gonderici alicinin kod alma siireci ile
uygunluk gostermelidir. Dolayisiyla en iyi mesajlar, alicinin asina oldugu
sozciiklerden ve diger sembollerden olusur. Gondericinin deneyim alan1 (génderici,
kodlama, mesaj, geri bildirim ve giiriiltii), alicinin deneyim alanm (alici, kod agma,
mesaj, tepki ve giiriiltii) ile ne kadar ¢cok cakisiyorsa, mesaj o derece etkin olur.
Pazarlama iletisimcileri alicimin deneyim alanimi iyi analiz etmelidirler. Ornegin
hedef kitlesi diisiik egitim diizeyine sahip bir iiriin i¢in asir1 teknik, karmagsik sozel ve
yazili mesajlar biiyiik olasilikli etkili olmayacaktir (Oztiirk, 2003: 21). Farkli hedef
kitleler aym1 mesaji farkli sekillerde gorebilir veya aym kelimeleri farkli
yorumlayabilirler. Ozellikle uluslar arasi pazarlamada yabanci dilden ceviriler soz

konusu oldugunda bu tiir farkliliklar ilging sonuglar dogurabilir (Tek, 1999: 35).
1.2.4 Pazarlama lletisimi (Tutundurma) Karmasi

Pazarlama karmasinin dordiincii elemam olan tutundurma yani pazarlama

iletisimi temel olarak;
e Reklam,
e Kisisel satis,
e Satis tesvik (promosyon)

e Halkla iliskilerden

olusur. Kotler ve Keller (2006) bunlara ilaveten dogrudan pazarlamay1 ve
etkinlikler/tecriibeleri katmaktadir. Tutundurma karmasinin kendine has ozellikleri

asagidaki tabloda siralanmistir (Altunisik vd., 2006: 27).
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Tablo 1.1 Tutundurma Karmasi Elemanlariin Ozellikleri

Tutundurma Araclar1 Uygulanma Ustiinliikleri Zayifliklar:
karmasi sekli
Reklam *Yazili, gorsel ve | Kitlesel *Cok  sayida | *Oldukga yiiksek
isitsel reklamlar. insana ayni | maliyetler
*Dig ambalaj zamanda getirmesi
*Insortler ulasabilmesi *Etkinlik
*Brostir ve *Etkili ve | Olctimiinin  ¢ok
kataloglar kalici mesajlar | zor olmasi
*Poster ve afigler verebilmesi
*Acik hava
reklamlari
*Satig noktasindaki
sergiler
Kisisel Satis | *Uriin tanitimlari Yiiz yiize *Hizli *Miisteri bagina
*Satis toplantilart geribildirim ¢ok yiiksek
*Satin almaya sans1 vermesi maliyet
tegvik edici *QOlduk¢a ikna | *Mesajin satig
programlar edici olmast elemanlarinca
*Qrnek iriin *Miisterilerin farklilastirilabilm
dagitimlart secilebilmesi esi
*Fuar ve sergilerde *Karmasik *Satis
tanitim bilgilerin elemanlarini
aktarilabilmesi | denetim giicliigii
Satis tesvik | *Yarisma, oyun, | Kitlesel *Kisa  siirede | *Istismar
(Promosyon) | piyango ve davranig edilebilmesi
cekiligler degisikligine *Promosyonu
*Prim ve hediyeler yol acabilmesi | kirici rekabet
*Ornek {iriin *Qldukca aracina
dagitimlart esnek doniistiirebilmesi
*Gosteriler uygulama *Kolay taklit
Kuponlar firsati vermesi | edilebilmesi
*Eglenceler
Halkla *Basin biiltenleri Kitlesel *Tiiketici *Medya
iliskiler *Yayinlar, raporlar zihninde araclarina ulagma
*Sponsorluk giivenilir giicliigii
*QOzel programlar imajlar *Cok sayida
*Lobi faaliyetleri olusturabilmesi | mesaj arasindan
*Sosyal fark  edilebilme
programlara giicliigii
katk dl¢iisiinde
titketicilere
gliven
verebilmesi

Kaynak: ALTUNISIK, Remzi, OZDEMIR, S. ve TORLAK, O. (2006),

Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim Yayinlari, Sakarya, s. 198
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Pazarlama iletisimi karmasinmin tiim Ogeleri pazarlamacilar tarafindan aym
seviyede kontrol edilemezler. Ornegin reklim mesaji tasarimindan verilis sekline
kadar pazarlamacimin kontrolii altindadir. Agizdan agiza iletisim ise tarafindan
karmanin bir eleman1 olarak simiflandirilir ve en az kontrol edilebilendir (Solomon ve

Stuart, 2003: 17).

Kontrol Kontrol
Edilebilirligi Edilebilirligi
Yiiksek Diisiik
Reklim Satig Kisisel Halkla Agizdan
Tesvik satig iliskiler agiza
iletisim

Sekil 1.6 Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Kontrol Derecesi

Kaynak: SOLOMON, Michael, R. ve STUART, FElnora, W. (2003),
Marketing — Real People Real Choices, Third Edition, Prentice Hall, ABD, p. 406

1.2.4.1 Reklam

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam; herhangi bir mal yada
hizmetin yada fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim

faaliyetleridir.

Reklam pazarlamanin talep elde etme ve talep yoOnetimiyle ilgili diger
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin onemli bir araci oldugu gibi, fiziksel dagitim
fonksiyonunun da onemli bir destekleyicisidir. (Tek, 1999: 723). Bir sirket {iriin,
hizmet, yada fikir konusundaki bilinci olusturmak i¢in en gii¢lii aractir (Kotler, 2002:

150). Biiyiik kitlelere seslenme 6zelliginden dolayi kitlesel satis da denilmektedir.

1.2.4.2 Kisisel Satis

Alicilart igletmenin sundugu {iriin veya hizmeti satin almas1 kararim
etkilemek amaciyla saticinin takdim yaptigi, kisisel iletisim ortaminda gerceklesen
bir tutundurma aracidir. Yiiz yiize, telefonla, video konferansi ile veya interaktif

bilgisayar baglantis1 aracilifiyla uygulanabilir. Kisisel satista, alici-satic1 temasina
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zemin hazirlamak ve satis maliyetinden tasarruf etmek amaciyla reklam ve satis
tutundurma destekleyici olarak kullamilir (Tapan, 2000: 134). Diger iletigim
calismalan kitle iletisimini kullanmasina karsin kisisel satis kisisel iletisim modeline
ve Ozelliklerine dayanmir. Bu ozellik kisisel satisin pahali bir uygulama olmasi

0zelligini de beraberinde getirir.

Yiiz yiize olmak veya telefon baglantisi ile kars1 karsiya gelmek saticiya daha
yaratic1 ve etkili olma imkan1 saglar. Bagarili bir satici aym1 zamanda ¢ok iyi bir

dinleyici ve gozlemcidir.
1.2.4.3 Satis Tesvik

Tutundurma karmasinda yaygin olarak kullanilan araglardan biri de
tilketicilerin genellikle promosyon ya da kampanyali {iiriin kavramiyla dile
getirdikleri satis tutundurmadir. Ozellikle magaza cesitliliginin arttig1 ancak marka
bagimliliginin azaldig giiniimiizde, ekonomik krizlerinde etkisiyle satis tutundurma
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi artmistir. Satis tutundurma
faaliyetleri para ya da benzer bicimde ek bir fayda beklentisi saglayarak, iiriin ya da
hizmetleri daha cekici hale getirmek amaciyla kullanilan pazarlama araglari ve
teknikleridir (Oztiirk, 2003: 34). Satis gelistirme ¢abalar1 tiiketicilere yonelik,

aracilara yonelik ve satiscilara yonelik olarak yapilabilir. Ozellikleri sunlardir;

o Genellikle dikkat ¢cekmesi ve etkili olmasi: Satis gelistirmede kullanilan bir

cok arag cabuk etkili olur.

o Uygulama ve denetim kolayligi olmasi: Kolay uygulandig gibi etkisi de kolay

oOlciiliir.

® Malin degerini kiiciiltme: Asir1 Olgiide kullanilirsa, malin degeri ve satis

fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.
Islamoglu’na (2002) gore satis tesvikte kullanilan yontemler kisaca sunlardir;

Kuponlar: Aligveris yapan tiiketici ve alicilara reklamlar ya da elden ele
verilen ve yapilan aligverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sahip olan

miisteri bir markay1 ya da bir aligverisi belirli ol¢iide ucuza yapar; ya da bu kupon
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karsiliginda belirli miktarda bir mali iicret 6demeden alir.

Armaganlar: Tiiketici ya da alicilarin yaptiklarnn satin almalar icin ticari
isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Ya iiriin paketinde bulunurlar
ya da iiriinden ayri olarak paketlenirler. Bu yontem bazen aracilara yonelik, bazen de

titketicilere yonelik olarak kullanilir.

Armaganlar da kuponlar gibi bir nevi fiyat gizlemedir. Isletmeler fiyat
indirimine yonelecek olsalar, rakipleri tarafindan hemen izlenirler. Ayrica fiyat
indirimi yaptiklarinda daha sonra fiyat arttirma yapmalari zor olabilir. Ciinkii diger

isletmeler fiyat yiikseltmezse, fiyat1 yiikselen isletme zor durumda kalabilir.

Gosteriler: Mallarin tanitilmalarim1 ve denenmelerini saglamak, tiiketimlerini
ozendirmek amaciyla diizenlenirler. Uretici firmalar gosteriler i¢in bazen bir eglence
yeri, bazen bir stadyum, bir festival ya da biiyiik bir perakendeci isletmesi gosteri

yeri olarak secilebilir.

Ornek iiriin dagitimlari: Yeni bir iiriiniin denemesini saglamak, sunus
asamasinda satis hacmini arttirmak ve degisik pazar boliimleriyle yayilmasim
gerceklestirmek icin iirtin bedava dagitilir. Béylece mali bir kez alip deneyenlerin bir
kisminin mal siirekli satin alacagi varsayilir. Bazen mevcut mallarda yapilan yeni bir
degisiklik bu yolla tiiketicilere tanitilir. Bu uygulamanin amaci yeniligi tanitmak ve

mali ya da markay1 kullanmamis olanlart markaya ¢ekmektir.

Yarismalar: Gosterilere benzer bir uygulama da tiiketici yarigmalar
diizenlemektir. Yarisma diizenlemenin amaci, tiiketicilerin marifetli olduklar1 bir
konuda basar1 olduklarimi kanitlamalarina imkan vermek ve bu yolla iiriine ya da

markaya dikkat cekmektir (Islamoglu, 2002: 45).
1.2.4.4 Halkla iliskiler ve Tamtim

Kurulus ile onun kargisindaki hedef kitle arasinda menfaate dayal1 ve saglikl
bir diyalog tesis etmesi, bunun sonucunda da kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurulug

hakkinda olumlu bir imaj ve destek yaratilmasidir (Asna, 1998: 208).
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Halkla iligkiler bir kurumun algilanma birikimidir. Bir kurumun iiretiminin,
icraatinin, felsefesinin ve bagkalarinin o kurum hakkindaki sozlerinin ve

diisiincelerinin tiimiiniin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir.

Bir kurulusu kendi caliganlarina, hedef kitleyi olusturan tiim miisterilerine
benimsetme, onlarin desteklerini kazanma amaciyla somut veriler 1s181inda strateji
olusturma bilimi, yine bu stratejiler dogrultusunda politikalar gelistirip etkinlik
planlayip uygulama sanati ve tiim caligmalar1 yeniden degerlendirme bilimidir.
(Aydede, 2002: 13-14). Halkla iliskiler kurum i¢ine ve disina yonelik demokratik
davraniglardir. Edward Bernays’a gore; siirekli ve monoton aktiviteleri
renklendirerek, olagan dis1 hale getirmek boylelikle de basinin, dolayisiyla hedef

kitlenin dikkatini cekmektir.
1.2.4.5 Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir yerde, ol¢iilebilir bir karsilik ya da ticari bir islem meydana
getirmek icin, birden ¢ok medya aracim1 kullanarak yiiriitiillen pazarlama teknigine
dogrudan pazarlama denir. Yani bir isletme ya da kisi, araci bir isletme kullanmadan,
ozel secilmis tiiketicilere ya da miisterilere pazarlama bilesenlerini ulastirdigi

pazarlama tiiriidiir (Islamoglu, 2002: 52).

Tutundurma cabalar1 gelisen teknoloji ve uygulama bigimlerine gore
sekillenebilmektedir. Dogrudan pazarlama ¢abalariin bir kismi geleneksel anlamda
gecmiste kullanilan yiiz yiize satis, telefonla satig, katalogla satig gibi yontemler iken,
teknolojik gelismeler ve yeni firsatlarin ortaya g¢ikmasiyla televizyondan satis,
internette satis ve otomatik satis makineleriyle (kiosk) pazarlama yontemleri bugiin

yaygin olarak kullanilmaktadir (Altunisik vd., 2006: 101).

Dogrudan pazarlamanin yayginlasip gelismesinde etkili olan degisik faktorler

sunlardir (Islamoglu, 2002: 60).
¢ Kitle pazarlarinin yerini 6zel pazar boliimlerinin almasi
e Perakendeci isletmelerin verdikleri hizmetlerin yetersizlikleri,

e Insanlarm zamanlarmin ¢ok degerli hale gelmesi,
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e Evden yapilan aligverisin daha zevkli olusu,

e Bilgisayar kullanimmin yayginlasmast ve iletisim teknolojilerindeki

gelismeler.

Internetin yaygin kullanimi, buna uygun hayat tarzinin ortaya ¢ikmasi ve bu
teknolojinin igletmeler acisindan hiz ve maliyetleri azaltma gibi énemli avantajlar
getirmesi, internette pazarlamanin oldukca yayginlasmasina ve kisa siirede ticaretin
onemli bir kisminin bu yolla yapilmasina yol agnustir. internetin birebir pazarlamaya
imkan vermesi ve alic1 ve saticiya olarak iki tarafa da zaman kazandirmasi, bu yolla
gerceklestirilen dogrudan pazarlama c¢abalarinin vazgegilmez bir tutundurma araci
olmasim saglamistir. Ulusal ve uluslar arasi pazara hitap eden bircok firma hedef
kitleye dogrudan pazarlama ile ulasabilmekte ve gene dogrudan alma sansina sahip
olabilmektedir. Ayrica mesajlarin okunup okunmadigi, web sitelerinin ne kadar
izlendigi ve hangi bolim ya da bilgilerin ne kadar takip edildigine iliskin bilgilerin
ne kadar kolay elde edildigi diisiiniiliirse, dogrudan pazarlama ve 6zellikle internette

cabalarimin ol¢iilmesi de daha kolay olabilmektedir (Altunisik vd., 2006: 123).
1.2.4.6 Tutundurma Karmasi Secimini Etkileyen Faktorler

Tutundurma karmasi olusturulurken asagidaki faktorler goz Oniinde

bulundurulmalidir:

1. Tutundurma biitcesi: Tutundurma karmasin belirleyen en énemli faktor bu
eylemler icin ayrilan para miktaridir. Isletmenin finansal kaynaklari
yeterliyse, dogal olarak daha yogun ve daha etkin rekldm cabalarina
girilebilir. Buna karsihik kaynaklar yetersiz isletmelerde ise kanaldaki

iyelere yonelik tutundurma ¢abalarina girilecektir.

2. Pazarin nitelikleri: Pazarin cografi dagilimi tutundurma karmasini etkiler.
Ornegin pazar kiiciikse kisisel satis ve satis tutundurma faaliyetleri uygun
olabilir. Buna karsilik pazar genisse reklam yoluna gidilebilir. Ayrica hedef
pazardaki alic1 sayisi ve alicinin nitelikleri de tutundurma karmasinm etkiler.

Ornegin alic1 sayis1 azsa en etkin arac kisisel satistir. Bunlar genellikle
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endiistriyel pazarlar oldugu i¢in kisisel satig, satis tutundurma gidi araclardan

yararlanilmasi daha uygun olacaktir.

3. Uriiniin nitelikleri: Uriiniin tiiketim ya da endiistriyel iiriin olmast da
tutundurma karmasmda kullanilacak araglar1 etkiler. Tiiketim mallar
pazarinda cok sayida tiiketici oldugu icin kitle iletisim araglar1 kullanilir.
Buna karsilik endiistriyel iiriinlerde, teknik ozelliklerin, kurma, calistirma,
bakim-onarim, hizmet gibi islevlerin tanitimi ve anlatimi 6nem tasidig igin,
kisisel satigtan yararlanilmasi akillica olacaktir. Bu 6zellikleri bir televizyon
reklaminda birka¢ kelimeyle anlatmak cok zordur ve etkili olmaz. Ayrica
tiikketici driinlerinde de tiiketicilerin algiladigi finansal, sosyal ve fiziksel

riskler fazla ise kisisel satis destegine ihtiya¢ duyulabilir (Oztiirk, 2003: 45).

4. Uriin Hayat Siirecinin Seyri: Tutundurma karmasmin olusturulmasinda
Oonemli bir faktor de iriin hayat seyri itibariyle bulundugu donemdir.
ve diisiis donemlerinde farkli tutundurma c¢abalarina ihtiya¢ duyulacag igin,
tutundurma karmasinin belirlenmesinde {iriiniin hayat seyrinde bulundugu
donem dikkate alinmak durumundadir. Sekil 1.7°de iiriin hayat seyri
donemleri itibariyle tutundurma amaclar1 ve tutundurma c¢abalar1 Srnekleri
yer almaktadir. Her bir iiriin ya da tiriin grubu ve farkli pazar bolimdii i¢in bu
degerlendirmelerin ayr1 ayrn yapilmasi gerekir. Ciinkii diger etkileyici
faktorler iirtinden iiriine, pazardan pazara oldukga farkli 6zellikler gosterebilir

(Altunigik vd., 2006: 138).
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Girisg Biiyiime Olgunluk Diisiis
Uriin hayat

eprisi /_\
dénemleri \

g

Tutundurma Bilgilendirmek fkna etmek Haturlatmak
amact Uygun iletisim Aracilara Hatirlatic: ve Azalan reklamlar
araglarinda yonelik kisisel | marka
duyurum satig cabalari bagimliligina
yonelik reklam
Uriinii tanitict Ayirt edici Tiiketicilere
Tutundurma i )
i} reklam reklam yonelik 1skonto ve
Cabalar K
] uponlar
Aracilara yonelik | Uriin tanitim Aracilara yonelik
tamtim ziyaretleri | hediyeleri 1skonto ve satig
destekleri
Ornek iiriin
dagitimlari

Sekil 1.7 Uriin Hayat Seyri Dénemleri Itibariyle Tutundurma Araglari

Kaynak: ALTUNISIK, Remzi, OZDEMIR, S. ve TORLAK, O. (2006),
Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim Yayinlari, Sakarya

1.2.5 Pazarlama Karmasindaki Diger Elemanlarin fletisime Etkisi

Isletmeler pazarlama yonlii iletisimlerini yerine getirmek icin degisik
araclardan ve hatta tiim pazarlama karmasindan yararlanmaktadir (Arpaci vd., 1994:
177). Ciinkii iirtin, fiyat, dagiim gibi pazarlama karmasi elemanlarinin zamanla
alisilagelmis yapilarinda cesitli degisiklikler ortaya ¢cikmis ve bu degisikliklerin de
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yansidigi gézlenmistir (Erdogan, 2002: 54). Ancak
tutundurma karmasi, pazarlama karmasindaki diger unsurlara gore farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin; iiriin, fiyat ve dagitim gibi diger pazarlama iletisimi gesitleriyle
ilgili karar ve mesajlar olusturulduktan sonra, bunlarin kisa donemde
degistirilmelerinin neredeyse imkansiz olmast ve uygulanan kararlarin rakipler
tarafindan giiclik ¢ekmeden rahathikla taklit edilebilmesi kisa ve orta vadeli
kararlarda rekabetci iistiinliik saglamak isteyen pazarlama yoneticilerini tutundurma

karmasina yoneltmektedir. Dolayisiyla her ne kadar aymrici oOzellikler olsa da,
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pazarlama karmasindaki diger elemanlarin da iletisim boyutuna onem verilmeli ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi c¢ercevesinde tutundurma karmasi ile birlikte

diisiiniilerek ele alinmasi gerekmektedir (Odabagsi ve Oyman, 2003: 81-82).
1.2.5.1 Uriin

Tiiketiciler bir {iiriinii satin alirken onun kendisine sunacagi yararlarim
almaktadir. Bu acidan tiiketicilerin zihninde, genellikle iiriin ve Ozellikleri ile
faydalarindan kaynaklanan beklentilerinde dahil edildigi bir dizi soyut bilesen
varolmaktadir. Ciinkii bir tiiketici somut bilegenler olan seker, un, kabartma tozu ve
stitten olusan biskiiviyi alirken onun {inlii bir marka olmasi, tazelik ve kalite gibi
soyut bilesenlerini de amaglayabilir. Ayrica iiriin ve onunla baglantis1 olan ambalajin
da, 6grenme ile algilama siirecinde tiiketiciyi hem uyarma hem de ona ipucu olma
gorevinde bulunmasi pazarlama iletisimi agisindan Onemini gostermektedir. Bu
acidan iiriinlerin markalari, biiyiikliikleri, sekilleri, ambalajlari, renkleri ve kokulari
gibi soyut ve/veya somut 6zellikleri tiiketiciler arasinda cesitli anlamlar tagimaktadir.
Ornegin tiiketiciler tarafindan biiyiik deterjan kutular1 veya mesrubat siseleri
ekonomik olarak, beyaz renklerin agirh bir sekilde kullanildig1 deterjan kutulan ise
temizlik ve saglik agisindan etkili olarak algilanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003:
225-227).

1.2.5.2 Fiyat

Genel olarak fiyatlamada maliyet, talep ile rekabet temel alinmakta ve
ekonomik karar siireci egemen olmaktadir. Ancak fiyatin kendisi de bazen {iiriinde
oldugu gibi tiiketici i¢in bir uyaran ve ipucu olmaktadir. Fiyat, 6zellikle marka
isminin bilinmedigi ya da algilanabilir diizeyde olmasa bile markalarin farkl
kaliteleri yansittig1 diisiiniilen iiriinlerde tiiketici agisindan bir kalite gostergesi olarak
algilanmaktadir. Bazen de fiyat, kendilerinin farkli ve seckin olduklarina yonelik
duygular1 olan miisterilere de hitap edebilir. Bu yiizden, pazarlama iletisimi
planlayicilan1 ve uygulayicilan ise, daha ¢ok fiyatin karar1 verilirken, hedef pazarin
yasam bi¢imi, imajlar1 ve beklentileri gibi ekonomik olmayan etkenlerinde goz

oniinde tutulmas: gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003: 280-287).
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1.2.5.3 Dagitim

Genel olarak, {iriinlerin istenilen yerde ve zamanda hazir bulunmasini
saglayarak miilkiyet faydasi sunan dagitim kanali isletmeler icin vazgeg¢ilmez bir
unsurdur. Bu fayda ise dagitim kanalinda yer alan toptanci ve perakendeci gibi ¢esitli
kimliklerle anilan kanal iiyeleri tarafindan gerceklestirilmektedir. Dagitim konusuna
pazarlama iletisimi agisindan yaklasildiginda da tiiketiciye en yakin olmasi acisindan
daha c¢ok perakendeci diizeyindeki magaza imaji on plana c¢ikmaktadir. Ciinkii
magazalar miisterilerine bir kisilik veya imaj yansitarak, onlara hem magaza
seciminde hem de iiriinlerin kalite algilanmasinda yol gosterici olmaktadir. Ornegin
yogun bir dagitim tiiketiciye yakinlik ve bulunabilirlik mesaj1 verirken, Beymen ve
Vakko gibi magazalar da yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere seckinlik, farklilik,
prestij ve moda imaji yansitarak iriinlerinin kaliteli olarak algilanmasini
saglamaktadir. Bu agidan tiiketicinin gerek fiziksel gerekse de sosyo-psikolojik
tatmininin saglanmasina dayali bir iletisimin kurulmasinda magazanin 6nemi gézardi

edilmemelidir (Odabags1 ve Oyman, 2003: 253-258).
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IKiNCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boliimde agizdan agiza pazarlama kavrami ele alinmis olup, agizdan agiza

pazarlamanin tanimi, 6nemi tiirleri ve maci agiklanmistir.
2.1.1 Agizdan Agiza Pazarlamamin Tanimi

WOMM (Word of mouth marketing) kavrami, diinya pazarlama
stratejilerinde ¢ok kisa siirede popiiler olmus ve pazarlama sektoriinde yer alan kisi

ve kuruluslarin her gecen giin daha ¢ok odaklandiklar bir kavram 6zelligine sahiptir.

WOMM'un, Tiirkiye’de bir pazarlama stratejisi olarak yazilip ¢izilmeye
baslanmasiyla beraber tartismalar agirlikli olarak iki terim iizerinden yapilmistir:
“agizdan agiza pazarlama” ve “kulaktan kulaga pazarlama”. Dilimize yeni bir terim
kazandirmaktan ziyade, yeni terimi, Tiirk¢ce’de hali hazirda var olan bir terime
yerlestirmeye calismak, daha kolay bir yoldur. WOMM’a “kulaktan kulaga
pazarlama” denmesinde de bunun Ornegini goriiyoruz. Yaygin kullamimda olan bir
terimin icerisine yeni bir kavrami yerlestirmeye ¢alismak her zaman dogru sonuglar

vermeyebilir.

Tirk Dil Kurumu'nun her iki ifade i¢in yaptigi tamimlara baktigimizda;
Kulaktan kulaga: Bir kimseden bir bagkasina, ondan ona gizlice sdylenerek. Agizdan

agiza: Herkes birbirine sdyleyerek.

Mesaj, kulaktan kulaga yayilirken insanlarda stiphe uyandirmasi, degisime
ugramasit ve pek de inamilir olmamasi risklerini tasimaktadir. Agizdan agiza
pazarlama olarak pazarlama jargonuna ekleyecegimiz terim ise, bire bir WOMM’un
karsiligin1 verecekti. WOMM’un hedefi, kulaktan dolma yiizeysel intibalar
yaratmaktan ziyade saglam kurgulanmis pazarlama mesajlarinin, denenmis

memnuniyetler araciligiyla iletilmesidir.
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Heniiz, Tiirkce karsiligi bile tartisilirken bu kadar giincel ve popiiler
olmasimin ardinda, WOMM stratejisinin bilimsel temellere dayanmasinin biiyiik pay1
mevcuttur. Bazilart WOMM kavrami yerine, Tiirkce karsiligt olarak “Agizdan Agiza
Pazarlama” tanimini1 kullanirken, bazi kesim farkli kelimelerle ifade etmektedir. Tabi
ki, burada 6nemli olan WOMM stratejisinin Tiirkce karsiligi degil, icerdigi kavram,
etki alani, uygulama alan1 ve yontemi, uygulama sonrasi etkinliginin 6l¢iilebilmesi

ve degerlendirilmesidir.

Agizdan agiza pazarlamayi1 bir konsepte oturtmak gerekirse, tiiketicilerin bir
marka yada iiriin hakkinda konusmasimi ve iigiincii kisilere anlatmasi olarak
aciklamak miimkiindiir. Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin iiriin hakkinda
konusmasi i¢in nedenler yaratmak, onlara iiriiniiniizii baska yerlerde anlatmak igin

doneler saglamaktir (www.pazarlamacanavari.com, 10.01.2012).

Giinlimiiz teknolojisinin, endiistrisinin gelismesi ile birlikte, ayn1 islevsellige
sahip liriin lireten bircok sirket ortaya ¢ikmis, ekonominin globallesmesi sonucu, ayni
tiir birgok {iiriin/marka da farkh iilke pazarlarinda satilmaya baslanmistir. Bu {iriinler
her ne kadar aymi tiiketici beklentilerine hitap eden iiriinler seklinde sunulmaktaysa
da, aslinda kalite, fiyat, kullanim kolayliklari, satis sonrasi hizmet gibi, cesitli

fonksiyonlar acisindan farkliliklar gostermektedir.

Standart bir tiiketici yerine koydugumuzda kendimizi: eskiden tiiketicinin
satin almak istedigi iiriin alternatifinin 2-3 adet veya 2-3 marka oldugunu biliriz.
Tiiketicinin bu 2-3 {riinii/markay1 kiyaslamas1 ve tercih yapmasi ¢ok zor degildir.
Ancak, giiniimiizde bu alternatiflerin sayis1 bazi iirlinler icin onlari, hatta yiizleri
bulabilmektedir. Ustelik tiiketici satin almak istedigi bu markalarin bir¢coguna
kolayca ulagabilmekte, bir reklam bombardimanina tutulmaktadir. Bu durumda

titketici aday: tercihini hangi markay1/iiriinii alarak kullanacaktir?

Ozet olarak, tiim bu alternatif iiriinlerle/markalarla ilgili biitiin kriterleri
incelemesi ve karar vermesi imkansiz olduguna gore, giiniimiizde iiriin/marka tercihi

yapmak tiiketici i¢in “zor bir karar” haline gelmistir.

Bunun sonucu olarak WOMM stratejisi kavrami giindeme gelmistir. Bu
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strateji, tirlinli/markay1 kullananlarin memnuniyetini “agizdan agiza” iletmesi ve bu
sekilde olusan ““iiriin hakkindaki memnuniyet bilgisi” zincirinin hizla yayilarak, soz
konusu {iriiniin, rakip tiriinlere/markalara gore uistiinliigliniin saglanmasini, satislarin

hizla artmasin1 hedeflemektedir.

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), tiiketicinin bir marka/iiriin/servis/sirket
hakkinda cevresindeki (aile, arkadas, is arkadas1 vs.) kisilere konusmasi olarak
Ozetlenebilir. Reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat
bulan etkili bir pazarlama stratejisidir. Baz1 {iriin kategorilerinde, tiiketicilerin satin
alma kararinda etkili olan faktorlerin basinda gelir. “Tavsiye” yeni bir kavram
olmamakla beraber “agizdan agiza pazarlama”, sirketlerin, tiiketicinin dokusunda
olan bu gercegi bir pazarlama araci olarak nasil kullanabileceklerini 6grenmelerini
gerektirir. Agizdan agiza pazarlamanin en Onemli Ozellikleri; diriist, seffaf ve
karsilikli  bir iletisime dayamiyor olmasidir (http://www.mediacatonline.com/,

12.01.2012).

Agizdan agiza pazarlama, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma siireci
olarak ifade edilebilir. Bir diger tamima gore agizdan agiza pazarlama, bir kisinin

digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir bi¢imde etkileme siirecidir.

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

oldugunu diisiiniirler.

Aslinda WOMM stratejisinin temelinde giiven unsuru yatmaktadir. Tiiketici
bir¢ok alternatif arasinda tercih yapmakta zorlanmis durumda iken, giivendigi bir

insanin (arkadas, akraba, komsu, is arkadasi, sosyal ortamlardaki birliktelikler vb.)
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tavsiye ettigi iirline/markaya yonelmesi cok dogaldir. Diger bilimsel gercek ise,
matematiksel bir hesap yapildiginda WOMM stratejisinin efektif uygulanmasi
halinde, kisa bir siirede ¢ok biiyiik bir kitleye iiriin/marka ile ilgili memnuniyetin

iletilebilecegi gercegidir, iistelik diisiik bir maliyetle.

“Agizdan Agiza Pazarlama” yonteminin ve metotlarinin bilimsel temellere
dayanan rekabetci bir piyasada uyulabilecek bir sistem oldugunu diisiinebiliriz.
Ancak, bu konuda cok onemli bir kriter goziimiizden kagmamahdir: “Is ahlagi/is
etigi” alisildik pazarlamada tanitim ve reklama dayanir. Ancak bilgi bombardimani
giderek artmakta, bu yiizden insanlarin bir reklami fark etme ihtimali giderek
diismektedir. Ayrica reklamlar firmalarin kendi kendilerini anlattiklar1 bir ortam ¢ok

fazla inandiric1 gelmemektedir.

Agizdan agiza pazarlamada, bagkalarn sizin iiriinleriniz hakkinda konugmakta
ve yeni kisiler iiriiniiniizii denemektedir. Onlar da bagkalarina anlatmaktadir. Uriin
hakkindaki bilgi, insanlara arkadas cevresinden geldigi i¢in, inandiricilik
tasimaktadir. Eger iriinliniiz gercekten degerliyse, iiriin {iizerinde konusma
aligkanligi, bulasici bir hastalik gibi hizla yayilmakta, sonunda ¢ok az bir reklamla,

cok biiyiik bir kitleye erisilmektedir.

Bir markayla ilgili olumlu mesajlarin arkadaslara, akrabalara aktarilmasina
“Agizdan Agiza Pazarlama” ad1 veriliyor. Elektronik iletisime gore ¢cok daha ucuz ve
etkili olmasi nedeniyle de bu konuda arastirmalar giin gecgtikce artmaktadir.
Diinyanin en eski pazarlama yontemlerinden olan “agizdan agiza pazarlama”
(WOMM), pazarlamacilarin gozdesi haline gelmistir,. WOMM’a yapilan yatirim
2001 yilinda 76 milyon dolarken, 2006’da 981 milyon dolara yiikselmis ve 2011 yili

itibariyle de 3.7 milyar dolara ulasacag tahmin edilmektedir.

Las Vegas’ta yapilan WOMM konferansinda aciklanan arastirma raporuna
gore, WOMM’a yapilan yatirim, 254 milyar dolarlik pazarlama harcamalari arasinda
sadece binde 4’liikk bir paya sahiptir. PQ Media’nin bu aragtirmasi, WOMM’un bu
kadar kiigiik kalmayacagini, 2006 yilinda yiizde 35.9’luk bir biiyiime gosterdigini ve

bunun da tiim pazarlama hizmetlerinin gerceklestirdigi ylizde 7.7’lik biiylimeden ¢ok
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daha fazla oldugunu gostermektedir.

PQ Media CEO’su Patrick Quinn, “Sadece 0lciilebilen satilir seklindeki yeni
medya sektorii aksiyomu, reklamcilikta ve pazarlamada gelenekselden alternatif
yontemlere yonelmede gozle goriiliir bir artisa yol agi. WOMM, yiiksek oranlarda

rol saglama 6zelligi sayesinde bu trende sermaye sagliyor” ifadesini kullanmistir.

Nielsen’in 26 bin kisiyle yaptig1 bir ankete gore de katilimcilarin yiizde 78’1
tilketici tavsiyelerine inanmaktadir. Bu, en fazla giivenilen ikinci kaynak olan
gazeteden yilizde 15 daha fazladir. PQ Media Baskan Yardimcis1i Leo Kivijarv,
“WOMM’u bir strateji olarak diger yontemlerle kiyaslarsamz, bir arkadasin ya da
sizi etkileyen bir kisinin sOyleyeceklerinin, o iiriinii satin almada en belirleyici faktor

oldugunu goriirstiniiz” demektedir.
2.1.2 Agizdan Agiza Pazarlamamn Onemi

Tiim diinya artik bilgi cagindadir bunun anlami bireylerin bilginin ezici
iistiinliigilyle cevrelenmis olmasidir. Insanlar ¢ok mesgul olduklariigin bilgiyi

arastirmak, kesfetmek ve ona ulagmak i¢in zaman harcamak istememektedirler.

Kiiresel yarigin arttig1 giintimiizde her bireye kitle iletisim araglariyla ulagmak
miimkiindiir fakat agizdan agiza yayillmanin 6nemi hepsinden iistiindiir. Sirketler
pazarlamanin geleneksel formunun disina ¢iktikca degerlenen goriisve planlarin

onemini kabul etmelidirler.

WOMM’un o6neminin artmasinin bazi nedenleri vardir. Bunlar: giiriilti,

stiphecilik ve baglantidir (Rosen, 2000: 23).

Tiiketiciler isitme problemine sahiptirler. Cok fazla giiriiltii ve bilgi vardir.
Insanlarm bu karmasa icinden ihtiyaclar1 olan bilgiyi secip cikarmalar1 zordur.
Reklam uzmanlan her tiiketicinin giinde 1500°den fazla reklama maruz kaldigim
tahmin etmektedir. Tiiketiciler, mesajlar siizer ve ilgilendiklerini alirlar. Kesinlikle,

arkadaglardan dinlemek daha kolay olan yoldur (Rosen, 2000: 32).

Insanlar siiphecidirler. Onlar artik duyduklar1 ve gordiikleri seylere
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inanmamaktadirlar. Arastirmalar c¢ogu miisterinin benzer siipheci duygular
paylastiklarim1  gosterir ve bunu da yasamis olduklar1t hayal kiric1 ve aldatici

durumlara dayandirirlar.

Porter Novelli firmas1 tarafindan yapilan bir ankete gore, halkin sadece
9%37’si giivenilir birka¢ yazilim ya da bilgisayar sirketinden alinan bilgileri dikkate
alirlar. Bir ilag sirketinden bilgi alindiginda bu oran %28’e, sigorta sirketlerinde ise

9%16’ya kadar diismektedir (Rosen, 2000: 36).

Amerika’da ¢ogu arastirma acentesi WOMM’un pazarlamada gelecekte
gerekli oldugunu agiklamistir. WOMM un etkisiyle ilgili son bulgular soyledir
(Arora, 2007: 55):

e E-Marketer (www.emarketer.com, 22.01.2012)’agére, Amerika’daki biitiin

ekonomik aktivitelerin {icte ikisi {iirlin, marka veya hizmet hakkinda

paylasilan fikirlerden etkilenir.

e Northwestern iiniversitesinin aragtirmalarina gére her konusmanin %151 iiriin

veya hizmet hakkinda olan birseyi kapsar.

¢ CMO (Chief Marketing Officer) dergisi tarafindan 2005 Nisaninda yapilan
bir ankete gore, pazarlamacilara dijital kitle iletisim araglarindan hangisini
kullandiklarim1 veya kullanmayr planladiklar1 sorulmustur ve %43’iiniin
gelecek alti ay icinde WOMM kampanyalarim1 kullanmay1 planladiklari

bulunmustur.
e Advertising Age (23 Ocak 2006)’ya gore, online buzz medya dikkatini ele
gecirmisken, WOMM’un %80’ offline meydana gelmektedir.
Son olarak igsel faydalarindan otiirii agizdan agiza pazarlamanin ihtiyaci
farkli zamanlarda farkl arastirmacilar tarafindan kabul edilmistir. Bu faydalar:

¢ Olumlu tutumlarin meydana gelmesi (Day, 1971: 32).

® Arastirmalar agizdan agiza iletisimin miisterilerin satin alma davranislar
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Mangold vd., 1999:
74).
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e Satin alma kararlariyla riskin veya siiphenin azalmasidir (Murray, 1991: 11).

Miisteri degisimin azalmasi ve miisterilerin risk ve siiphe hislerinin
azalmasiyla olagan islemlerin sonuglarina gore, agizdan agiza pazarlamanin
miisterilerin kampanyalara kars1 sadakatini gelistiren bir ara¢ oldugu sodylenebilir.
WOMM, miisterilerin se¢imini, sadakatini, degisimini etkileyen giiclii bir etki gibi

tanimlanabilir (Wangenheim ve Bayon, 2004: 1174).

WOMM’ un Oneminin artmasinin iiciincii sebebi; tiiketicilerin birbirleriyle
artik daha baglantili olmasidir. Tiiketiciler daima birbirlerine giinliik hayatta tecriibe
ettikleri deneyimleri anlatmaktadir. Ayrica artik internetin avantajiyla tavsiye
istemek ve vermek daha da kolaylasmistir. Agizdan agiza pazarlama, internet
araciligiyla insanlarin sadece tamidiklariyla degil aymi zamanda yabancilarla da

iletisim kurmasim ve istedikleri bilgiye ulasmalarim saglamistir.

Biitiin pazarlamacilarin amaci, organizasyonlarin sinirin1 veya satislarini
arttirarak sirketin gelirlerini arttirmaktir. Bugiinkii pazarda amansiz rekabet ve
miisterinin bilgi diizeyinin yiikselmesi nedeniyle her sirketin sinirlarin1 ve gelirlerini
arttirmast kolay degildir. Satiglarin arttirilmasi amaci yerine getirilebilir. Satig
miktart miisteri sayisimin arttirllmasi veya mevcut miisterilere daha fazla satig
yapilmasi yoluyla maksimum sayida miisteriye satigyaparak arttirilabilir. Ancak,
miisterinin tekrar satin alma istegi kesin degildir. Eger sirketin miisteri listesi yeni
miisterileri kapsamiyorsa bu sirket icin gelecekte risk olabilir. Bu yilizden, miisteri

say1sinin nasil arttirilacagi sorundur.

Memnun miisterilerin memnuniyetlerini resmi veya resmi olmayan diger
gruplarla paylastig1 bilinen bir gercektir. Bu memnuniyet bilgi seklinde paylasilir ve
iiriiniin reklam iicretsiz yapilmis olur. Bilgi yayilimi agizdan agiza pazarlamada
reklamdan daha hizhidir (Goldenberg, 2001: 213). Insanlar gecmiste de kendi grup
iiyeleriyle bilgi paylasirdi, fakat bugiinkii paylasimdan en biiyiik farki yayilim
hizidir. Grup iiyeleri arkadaslarindan, akrabalarindan almig olduklar1 bilgiye daha
fazla giivenir ve bu giivenirlilik gerekli oldugunda o iiriinii almalar1 konusunda onlari

ikna eder. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri miimkiin oldugu kadar hizl bir sekilde
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miisteri sayisini arttirma amaci icin agizdan agiza pazarlamayi kullanabilir.

Bir birey agizdan agiza yayilmanin anahtaridir ve WOMM'’u baglatir. Belirli
bir {iriin icin ag, iirlinii bir kisinin almasi ile baglar. Bu alicilar, iireticilerin saticisi
olurlar. Onlar iiriinden memnun kaldiktan sonra kendi gruplarindaki insanlara iiriinii
tavsiye etmeye baslarlar. Bir iiriiniin yeni alicilarim farkinda olmadan bir satic1 gibi
hareket etmeye zorlayan etkili bir giic gurubu ortaya c¢ikabilir. Bu alici-saticilar sik
sik arkadaslarina ve meslektaslarina yapmis olduklar son satin alimlarini ilerletirler.
Onlarin etkisi, iireticiler icin etkili bir satisiireteci olabilir (Stuteville, 1968: 15).
Memnun olan bu miisteriler {iriinii satin almalar1 icin baskalarina tavsiye ederler.
Ureticiler igin bu bilgi transferi bir alict aracihigiyla reklam kaynagi olmustur.

Ucretsizdir ve boylece giderleri diisiiriir.

1960’lardan beri WOMM’un giicii iizerinde 6nemli miktarda belgeler vardir.
WOMM, genellikle satis personellerinden daha giivenilirdir ve hizli yayilim ve genis
ulasim avantajina sahiptir. Onun cogu kez gazete ve dergilerden elde edilen bilgiden,
kigisel satis ve radyo reklamlarindan daha etkili oldugu belirtilmistir (Katz ve
Lazarfeld, 1955: 457). Agizdan agiza yayilma araciligiyla bilgi yayilim ile rekabet
edebilecek bagska bir arac yoktur.

WOMM, bir iiriinle ilgili konusmalara, kisisel tavsiyelere, resmi olmayan ve
toplumsal iletisimlere dayanmistir. Agizdan agiza yayilma aktiviteleri ve ticari olan
kitle iletisim arasinda iki fark vardir. Birincisi, kitle iletisim bilgi iletimi i¢in farkli
medya (arag) tiplerine dayanirken, Womm habercisi aliciyla dogrudan, yiiz yiize
baglant1 kurar. Ikincisi, WOMM habercisinin pazarlamacidan bagimsiz oldugunun

diisiiniildiigii, miisteri hakimiyetli bilgi kanalidir (Silverman, 1997: 33).

Pazarlamac1 merkezli iletisimin, miisterilerin maruz kaldig1 pazaryeri
iletisimlerinin yalnizca bir parcasim1 gosterdiginin farkina varmak onemlidir. Son
arastirmalar, agizdan agiza iletisimin pazar yerinde etkili bir giic oldugunu
gostermistir. Herr vd., (1991: 455) agizdan agiza yayilmanin miisterilerin marka
degerlendirmeleri iizerinde sozde tarafsiz olan basili kaynaklardan daha inandirici

oldugunu iddia etmislerdir. Ozellikle, diger arastirmacilar agizdan agiza iletisimin,
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markanin veya magazanin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi iizerinde gii¢lii bir
etkiye sahip olabilecegini fark etmistir. Arastirmalar, bir tiriin satin alinacagr zaman
miisterilerin WOMM’a daha fazla giivendiklerini ortaya koymustur. WOMM,
oldukga giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilandigi icin, WOMM degerinin miisteri

hafizasi ve yargilamasinda giiclii bir etkiye sahip olmast sasirtic1 degildir.

Agizdan agiza yayilma, olumsuz bilgi icerdiginde marka veya {iriinden
vazgecilmesinde (Sheth, 1971: 15) ya da agizdan agiza yayilma olumlu oldugunda
yeni bir iirline daha hizli adapte olunmasinda miisterilerin kararlan iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Bone, 1992: 580). Arastirmalar genellikle WOMM’un davranislar
iizerinde diger pazarlamaci-kontrol kaynaklarmdan daha etkili oldugu iddiasini

destekler (Buttle, 1998: 247).
2.1.3 Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak

tizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
2.1.3.1 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde,
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma

konusunda kendilerini daha giidiilenmis hissederler (Pruden ve Vavra, 2004: 33).

Hemen hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadig kotii bir olay
bulunmaktadir. Insanlar genellikle bu kotii olaylar1 baskalaria anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu
goriisii destekler niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptigi arastirmaya
gore, memnun olmamis otomobil alicilarindan her birinin yasadigr bu olayr 22
kisiyle paylastig1 belirlenmistir. Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger arastirmada,

memnun olmamis bir miisterinin, bankanin herhangi bir yanlisim 11 kisiye anlattig
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ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay1 paylastigi belirlenmistir (Wilson,
1991: 22).

Gida iirlinlerinde olumsuz agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan bir
aragtirmaya gore, olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda satiglar iki kat artarken,
olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda satislar iki kattan daha fazla bir oranda
diismektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 503). Baska bir arastirmada ise, memnun
bir tiiketicinin, hosa giden bir olay1 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun olmamis bir
titketici kendini rahatsiz eden herhangi bir olayr 5, 7, 10 ya da daha fazla sayida
kisiye anlatti@1 belirtilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004: 45). White House of
Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan
tilketicilerin %90°1 o isletmeden bir daha aligveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin
her birinin sikayete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle paylastiklari, ayni
tiikketicilerin %13’{iniin ise 30’dan fazla kisiyle bu olumsuz durumu paylasmaya

devam ettikleri belirlenmistir (Solomon, 2002: 336).

Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi ile ilgili hizmet
sektoriinde yapilan bir aragtirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde kalan
miisterilerle goriisiilmiistir ve tatmin olmayan miisterilerin cevresindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalar1 i¢in ikna ve tavsiye iletisimine girdigi
belirlenmistir. Bircok arastirma gostermektedir ki tiiketiciler olumsuz deneyimleri
bagkalarina anlatma konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiiketicilerin satin
alma davranislarinda olumlu bir bilgiye gére daha giiclii bir etkiye sahiptir (Ozer ve

Anteplioglu, 2005: 220).
2.1.3.2 Olumlu Agizdan Agiza fletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gore daha hizli bir sekilde yayilmakta
ve satin alma kararini etkilemekte ise de, olumlu agizdan agiza iletisim de kisilerin
satin alma kararlarinda etkilidir. Bazi insanlar iirlinler ve hizmetler hakkinda
konusmaktan, yeni aldiklar bir iiriinii bagkalarina tavsiye etmekten, duyduklar1 hazzi
bagkalariyla paylasmaktan hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan olumlu agizdan

agiza iletisim kisilerin kararlarini etkileyebilmektedir. Business Week’de yayimlanan
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bir arastirmada, goriisiilen kisilerin %69’u son bir yil i¢in restoran sec¢imiyle ilgili
karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini
kabul etmislerdir. Aynm arastirmada katilimcilarin %36’s1 bilgisayar yazilim ve
donanimi, %241 elektronik esya, %22’si seyahat, %18’i otomobil ve %9’u finansal
hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden
etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co. tarafindan yapilan bir
arastirmada ise katilimcilarin %61°1 satin alma Oncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok

yararli oldugunu belirtmislerdir (Pruden ve Vavra, 2004: 48).

Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza
iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina sebep olmaz.
Bunun yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezbedildigi takdirde isletmenin

gelirlerinin artmasint da saglar (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 100).
2.1.4 Agizdan Agiza Pazarlamanin Amaci

Pazarlamacilarin amaci genel olarak, cesitli araglar vasitasi ile ¢ok sayida
insanin, iiriinlerini defalarca, biiyilk miktarlarda, denemeye deger fiyatlarda satin
alinmasim saglamaktir. Uriinler, hem isletmeler hem de tiiketiciler icin miimkiin olan
en karli bicimde satilmaya calisiimaktadir. Genel kaniya gbre bunu saglamanin ve

satiglart arttirmanin 3 yolu bulunmaktadir:
1. Miisteri sayisin1 arttirmak,

2. Her miisterinin satin alma bagsina harcadig1 parayi arttirmak (yiiksek fiyatla

ve/veya daha biiylik montanl sipariglerle),

3. Miisterinin satin alma sikligini arttirmak (Silverman, 2007: 29).

Genel olarak bu 3 temel yol disinda alternatif bir ¢dziim Onerilememektedir.
Ancak George Silverman’a gore bir pazara egemen olmanin en onemli yolu, “karar
alma hizimi artirmak™tir. Silverman’a gore, karar alma hizin1 arttirmak bir pazara
egemen olmanin ve agizdan agiza pazarlamada kararlari hizlandirmanin en giiclii

yoludur.
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Pazarlama basarisi, diger her faktdrden fazla, miisterilerin iiriinle ilgili karar
verme siiresince belirlenmektedir. Karar verme hizi; konumlandirma, imaj, deger,

miisteri tatmini, garantiler ve hatta iiriiniin {istiinliiglinden daha giicliidiir.

Karar verme hizi, miisterilerin haberdar olmasindan, sevkle tam kullanima ve
iiriin veya hizmetin tavsiyesine kadar gerekli zaman dilimidir. Buna; basitlik, rahatlik
ve bazen karar verme siirecinin eglencesi hakimdir. Uriinlerini hakkinda daha kolay
karar verilir hale getiren sirket, miisterileri hizla kazanacak ve pazar paym daha
cabuk arttiracaktir. Hizlandirlmig  kararlar, diger pazarlama programi

diizenlemelerinden daha farkli bir sinifta yer almaktadir.

Miisterilerin karar verme hizi1 arttirildiginda, isletme yalnizca miisterileri daha
cabuk elde etmekle kalmaz, ayn1 zamanda bu miisterileri iiriiniin tutkulu avukatlarina
da doniistiirmiis olur. Miisterileri harekete gecirecek iletisimlere yogunlasarak,
miisterilerin karar siirecini ayrintilar1 ile tasarlar, karar siirtiigmesini azaltir ve
darbogazlar1 ortadan kaldirirsa bir isletme, karar verme siiresini yaridan fazla

diistirebilmektedir.

Bir iiriin segmek tek bir kararin sonucu degil, cogunlukla genisletilmis bir
kararlar serisidir. Se¢imlerin bazilar1 hizli ve kolay olabilmektedir, ancak ¢ogu bilgi
toplama, dogrulama, secenekleri tartma, sonuglart deneme ve degerlendirme gibi
asamalarla zaman gerektirir. Bu zaman, dikkat ve caba “karar siirtiigmesi” olarak
ifade edilmektedir. Karar verme siireci de, her biri zaman alan bu darbogazlarca ve
sirtiisme noktalarinca yavaslatilmaktadir. Miisteriler icin bu darbogazlarm sadece
birkacinin saptanarak azaltilabilmesi karar verme siirelerini biiyiilk miktarda
azaltabilemekte, bdylece diriiniin satislarinin ve pazar paym arttirabilmektedir

(Silverman, 2007: 32-33). Kararlar1 hizlandirabilmek i¢in;
e Uriiniin faydalarini, vaadini ve iddiasim agik ve etkili,
e  Uriin bilgisini net, dengeli ve giivenilir,
e Uriin deneyimlemesini kolay,

o  Uriin degerlendirmelerini belirgin ve basit,
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e Uriin garantileri korunakli ve comert,
® Agizdan agiza yayilma kampanyalarinin konu ile ilgili ve giivenilir,

o letim, egitim ve destegin etkin hale getirilmesi gerekmektedir (Silverman,

2007: 35).

Miisteriler, iiriin hakkindaki bir karar1 kolaylastiran bilgiye sahip olduklarinda
onu hizl bir sekilde kullanmakta ve yaymaktadirlar. Isletmelerin miisterilerinin satin
alma kararimi kolaylastirmasi, miisterinin sadece {iriinii satin almasi ile noktalanmaz.
Miisteri isletmeye, markaya minnettarlik duyarak, bir tiir baghilik hisseder. Bir {iriin
ve hizmetle ilgili tam, dengeli bilgi liriiniin degerini arttirir ve rekabet avantaji saglar.
Ozetle miisterilerin kararlarin1 hizlandirmada en biiyiik etkisi olan sey agizdan agiza
pazarlamadir. Ciinkii kar arttirmanin en iyi yolu kararn olumlu yonde hizlandirmak,
hizlandirmanin en iyi yolu onlar1 kolaylastirmak, kararlart kolaylastirmanin yolu da

agizdan agiza pazarlama faaliyetleridir.

Karar kolaylagtirmanin en iyi yolu, giivenilir bir tanidiginin miisteriyi, tiriinii
kullanmasi icin tesvik etmesi, yani agizdan agiza pazarlama yapmasidir. Agizdan
agiza yayilma, lizerinde ayrintili olarak durdugumuz ve pazar karmasast olarak
nitelendirilen durumu hem alici hem de satici i¢in sona erdirmekte ve karar almay1

kolaylastirmaktadir.

Agizdan agiza yayilma, iiriinii veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz bilinen
insanlar arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda iiriinler ve hizmetler ile ilgili
iletisimdir. Agizdan agiza yayilmanin giicii, bagimsiz giivenilirlikte yatmaktadir.
Deneyim iletimi agizdan agiza pazarlamada oncelikli olgudur ve en diiriist aractir.
Ayni zamanda agizdan agiza pazarlama, kendinden beslenmektedir, alic1 ve satici

icin zaman ve para tasarrufu saglamaktadir (Silverman, 2007: 29-38).
2.2 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN SURECLERI

Agizdan agiza iletisim siireci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi
mesaj1 kodlamasiyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra cesitli iletisim kanallar

araciligiyla aliciya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallari mesajin yorumlanma
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bicimini etkiler. Bu yolla karsi tarafa ulastinlan mesaj alic1 tarafindan kodu
coziilerek yorumlanir (Mowen ve Minor, 2001: 148). Alicinin yorumu kaynaga geri
bildirim yoluyla iletilir. Bu siire¢ esnasinda bir takim ¢evresel faktorler mesajin karsi

tarafa iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir.
2.2.1 Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak, baska bir insan grubu ya da insanla
paylasacak bilgiye sahip olan kisidir (Tenekecioglu vd., 2004: 215). Agizdan agiza
iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi hizmet ya da mal satin alarak deneyen
bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yam sira kaynak, hizmet
ya da mali satin almayip reklam, satis eleman1 ya da cevresindeki kisiler yoluyla
iriin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o
iiriin ile ilgili bilgilere ulagan bir internet kullanicisi ya da bir aligveris arkadasi da

olabilir.

Biitiin bu farkli kisiler arkadaslarina ve tamidiklarina farkli amaclarla bilgi
saglarlar. Ornegin, bir iiriin grubunda yiiksek diizeyde ilgilenime sahip kisiler, bu
iiriin hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslanabilirler. Agizdan agiza iletisim
bu kisilere iiriinle ilgili haberleri, kendi fikirlerini ve deneyimlerini bagskalariyla
paylagma firsat1 verir. Bazi insanlar arkadaslarinin, akrabalarinin daha iyi bir satin
alma karart vermelerine yardimci olmaktan hoslanirlar. Agizdan agiza iletigim
yoluyla ¢evresindekilere bilgi saglamaktan mutlu olurlar. Bazi insanlar bir iiriin ile
ilgili fikirleri soruldugunda, kendilerini gii¢lii ve yetenekli hissederler. Bu insanlar
genellikle uzmanliklarii ya da distiinliiklerini gostermek, bilgili imaji yaratmak ve
kendilerini 6vmek i¢in agizdan agiza iletisim siirecini baslatirlar. Bazi insanlar ise
meraklidirlar ve reklamlar, iiriinler, satin alma deneyimleri hakkinda diger insanlarla
konusmak onlara eglenceli gelir. Bazilan ise insanlar kendi satin alma kararlarinin
dogruluguna bagkalar tarafindan onay verilmesinden hoslanirlar. Bu insanlar biligsel
celiskilerini azaltmak i¢in de baskalarinin onayina basvururlar. Baz1 insanlar ise satin
aldiklar1 iirtinle ilgili memnuniyetsizliklerini agizdan agiza iletisim yoluyla
baskalarina aktarabilmek icin diger insanlara bilgi saglarlar (Wells and Prensky,

1996: 459).
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2.2.1.1 Fikir Liderleri

Bilgileri, uzmanliklar1 ve konumlar1 nedeni ile baskalarimin davraniglarim
etkileme giicline sahip kisilere fikir liderleri denir. Fikir lideri kavrami yerine goriis
ya da kanaat onderi ifadesi de kullanilmaktadir. Fikir liderleri, diger kisilere hem
tavsiye hem de bilgi sunan kaynaklardir. Bir iirlin grubu ile ilgili deneyimleri
paylasip bilgi vermenin yani sira, herhangi bir iiriinii satin almama konusunda
baskalarina tavsiyede bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir iiriin kategorisinde
uzmanlagma egilimindedirler. Iletisim esnasinda bagka bir iiriin kategorisi hakkinda
tartisildiginda rollerini tersine cevirip, fikir alicist durumuna gegebilirler (Schiffman
ve Kanuk, 2004: 503). Iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi bir fikir lideri
ise, alic1 iizerindeki etki bicimsel olmayan (informal) bir sekilde gerceklesecektir.
Ciinkii fikir liderleri bicimsel olmayan liderlerdir, diger bir degisle liderlikleri agik
bicimde degildir. Fikir liderleri, onlarin fikirlerini takip edenlerden biitiiniiyle farkli
bir demografik 6zellik gostermezler. Ancak yapilan arastirmalarda, fikir liderlerinin
genelde daha geng, daha egitimli, gelir diizeylerinin daha yiiksek ve sosyal acidan
daha hareketli olduklari, kadinlarin fikir lideri olma olasiliginin erkeklerin fikir lideri
olma olasiligindan daha yiikksek oldugu bulunmustur. Politik alanda yiiksek
egitimlilerin, gida aliminda evlilerin ve biiyilk bir aileye sahip olanlarin, film
tercihlerinde gen¢ ve bekarlarin etkili olduklar1 bulgulan farkli arastirmalardan elde
edilen sonuglardir (Odabas1 ve Barig, 2003: 278-280). Fikir liderleri, lider olmayan
kisilere gore daha girisken, yenilik¢ilerdir ve kendilerine daha fazla giivenirler.
Ayrica kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 kabul etmede digerlerine gére daha
aciktirlar (Fill, 1995: 34). Fikir liderleri, arkadas ya da tamidik bildik gibi kisinin
yakin cevresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dis hekimi,
avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan profesyoneller de
olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri, tiiketicilerle ilgili yayinlarda
yer alan yazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 393). 2002 yilinda
1000 yetiskin ile yapilan bir aragtirma sonucunda fikir liderlerinin etkili olduklari
iiriin kategorileri arasinda %69 ile restoranlar birinci sirada yer almistir. Diger iiriin
kategorileri; bilgisayar yazilim-donanimi (%36) elektronik iiriinler (%24), seyahat

(%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler (%9) seklindedir (Schiffman ve Kanuk,
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2004: 503). 2005 yilinda yapilan bir diger arastirmada yeni bir fikir lideri grubunun
varligindan s6z edilmektedir. Arastirmaya gore bu kisiler agizdan agiza iletisimi
hizlandirmak i¢in en son ileri teknoloji iriinlerini kullanan gii¢lii etkileyicilerdir. Bu
fikir liderleri, teknoloji bilgileri nedeniyle etki sahibidirler ve isletmelerle, iiriinlerle,
markalarla ile ilgili bilgi aktarirken, kendi islerini ve giinliik yasamlarin1 da sorunsuz
bir sekilde devam ettirmektedirler. Internetteki sohbet odalari, web siteleri, tartisma
kurullari, dijital kameralar ve bloglar bu etkileyici grubunun fikir yaratmada,
degistirmede, trend olusturmada ve etki yaratmada kullandiklann araclardir.
Etkileyicilerin %86’s1 ¢evresindeki kisiler tarafindan bilgi talep edilen kisilerdir ve
digerlerinin {iirlin se¢imlerini etkilemektedirler. %83’li yeni teknolojileri isle ilgili
problemleri ¢6zmek i¢in kullanmaktadir. %781 teknoloji kullaniminin kendilerine is
diinyasinda 6nemli bir avantaj sagladigin1 diisiinmektedir. %33 iiniin kendi bloglari
bulunmaktadir. %51’1 isletmelere web siteleri yoluyla geri bildirimde
bulunmaktadir. %46’s1 ise tartisma yapilan bloglara mesaj gonderip, tartismalara

katilmaktadir.

Fikir liderlerini iletisim siirecinde kaynak olma konusunda harekete geciren
bir takim faktorlerin bulundugu ileri siiriilmektedir. Bu faktorlerden ilki kendi
kendine ilgilenim ve kendini dogrulatma istegidir. Verdigi satin alma kararimin
dogrulugunu onaylatmak, siiphelerini azaltmak, bagkalarina yardimei olmak, iiriin ile
ilgili memnuniyetsizligini bagkalaryla paylasarak azaltmak, bilgi ve uzmanhigim
gostermek, dikkatleri iizerinde toplamak ve iistiin oldugunu gostermek bu faktor
altinda yer almaktadir. ikinci faktor iiriin ilgilenimidir. Uriin ilgilenimi ile harekete
gecen fikir liderleri bir liriinden ya ¢ok memnundurlar ya da hayal kirikligina
ugramiglardir. Bu durumu insanlarla paylagsmak isterler. Uglincii faktor, sosyal
ilgilenimdir. Sosyal ilgilenim ile harekete gecen fikir liderleri, iiriinle ilgili
deneyimleri paylagsma ihtiyac1 hissederler. Bu tiir fikir liderleri c¢evrelerindeki
insanlara arkadaslhklarini, komsuluklarin1 ve sevgilerini ifade etmek icin bu tiir
sohbetleri kullanirlar. Fikir liderlerini harekete gegiren son faktdr, mesaj
ilgilenimidir. Yogun bir mesaj bombardimaninin yasandig1 giiniimiizde, baz1 insanlar
bu mesajlari, sloganlan tartisma egiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu sloganlari,

mesajlar1  tartismayr agizdan agiza iletisim yoluyla gerceklestirmektedirler
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(Schiffman ve Kanuk, 2004: 505).
2.2.1.2 Pazar Kurtlar

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynagi olusturan kisilerin bir kismi pazar
kurdu olarak ifade edilebilir. Pazar kurtlari, bircok {iriin ve aligveris yeri hakkinda
bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri baglatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak
icin sorularina cevap veren kisilerdir. Fikir liderlerinin bir iiriin kategorisi ile ilgili
bilgi sahibi olmasina karsin, pazar kurtlari ne zaman, nereden aligveris edilmesi,
nerelerde indirim oldugu, hangi iriinlerin iyi, hangi {iirlinlerin kotii oldugu gibi
pazaryeri ile ilgili bircok konuda bilgi sahibidir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 394).
Schiffman ve Kanuk (2004)’e gore pazar kurtlari, fikir liderleri i¢inde yer alan 6zel
bir gruptur. Bu kisiler bircok farkl iiriin grubu hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris
yapmaktan ve bu deneyimlerini bagkalariyla paylagsmaktan ¢ok hoslanirlar. Pazar
kurtlar1 sahip olduklar1 bilgi diizeyi nedeniyle kendilerine ¢ok giivenirler. Bu bilgi
diizeyinde yetenekleri biiyiik rol oynar. Fikir liderlerine oranla daha fazla {iriinii,
markay1 deneme egilimindedirler. Fikir liderleri yiiksek ilgilenimli iiriinler iizerinde
etkiliyken, pazar kurtlart jilet, camasir deterjanm1 gibi diisiik ilgilenimli {iriinler
iizerinde etkiye sahiptirler. Fikir liderlerinin kisiler {izerindeki etkisi {iriin
deneyiminden kaynaklanirken, pazar kurtlarinin kisiler iizerindeki etkisi genel bilgi
diizeyi ve pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu kisiler yeni iiriin ve hizmetleri
en erken benimseyenler grubunda yer almaktadirlar. Fikir liderleri gibi medyay1

yakindan takip ederler (Odabasi ve Barig, 2003: 394).

Pazar kurtlar ile ilgili yapilan bir aragtirmada bu kisilerin ellerinde bulunan
kuponlan paraya ¢evirme hususunda da cok bilingli olduklar1 belirlenmistir. Bazi
arastirmalarda aligveris listesi hazirlayarak aligverise ciktiklari, gida reklamlarina
ilgilerinin fazla oldugu bulunmus olmasina ragmen onlar1 diger tiiketicilerden ayiran

herhangi bir demografik 6zellik bulunamamistir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 512).
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Tablo 2.1 Fikir Liderleri {le Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir Lideri Pazar Kurdu
Uriinii satin almis ya da | Gerekli kosul olmasa sa Gerekli kosul degildir.
Kullanmug olmak genellikle tiriinii almig ya
da kullanmustir.
Uriin Bilgisi Belirli bir iiriin ya da iiriin | Genelde pazarin tiimiine
siifina ait yogun bilgi yonelik pek cok iiriin
birikimi vardir. kategorisinde bilgilidir.
Genel pazar bilgisi Yoktur Vardir
(parakendeciler,
Sfiyatlar,
vb)
Iletisim Tarz Hem aktif hemde pasiftir, Hem aktif hem pasif
yani hem bilgi alic1 hemde olmakla birlikte
bilgi verici ile iletisim cogunlukla
kurarlar. aktiftir.
Pazarlama eylemlerinin Genellikle yeni iiriin Her asamada
hangi asamasinda etkin sunumunda
bir sekilde rol oynarlar?

Kaynak: ODABASI, Yavuz (2003), Postmodern Pazarlama Tiiketim ve
Tiiketici, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s. 284

2.2.1.3 Referans Gruplari

Insanlarm ¢ogu birden fazla grubun iiyesi oldugundan agizdan agiza iletisim
stirecinde kaynak konumunda referans (danigsma) gruplan gibi 6zel gruplarda yer
alabilir. Referans gruplarn, bir bireyin davranislarimi sekillendirirken degerlerini ve
bakis agilarim temel aldig1 gruplardir. Bir baska degisle, kisinin belirli bir durumda
davranisini belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve onemsedigi gruplardir.
Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger yargilar1 ve davranislari iizerinde digerlerinden
daha fazla etkilidir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunur, bazi gruplarin iiyesi olmak
icin caba gostermek gerekir (Odabagi ve Baris, 2003: 229-230). Tiiketicilerin iliskili
oldugu ii¢ 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 gruplarnn her biri tiiketicilerin
birbirinden farkli satin alma kararlarinda etkili olabilirler. Ikinci referans grubu, bagh

olmak istenilen referans grubudur. Tiiketiciler bu gruplara hayranlik duyarlar. Grup
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iiyesi degildirler, ancak grubun icinde yer almak isterler. Kiiciik kardesin, biiyiik
kardesi gibi olmak ya da biiyiik yas gruplan i¢inde olmak istemesi gibi. Bagl olmak
istenilen gruptan gelen bir mesaj, tiiketiciler iizerinde nemli etkiye sahip olabilir.
Ornegin, grubun iiyesi olmak icin belirli bir tarzda giyinmek, belli iiriinleri
kullanmak gerekiyorsa, kisi grup ile iletisime gegerek bu normlar1 6grenecek ve satin
alma karar1 verirken o tarzda lriinleri g6z Oniinde bulunduracaktir. Bu noktada
referans grubu agizdan agiza iletisim yoluyla gruba girmek isteyen kisi iizerinde
etkide bulunmaktadir. Uciincii referans grubu, kisinin bagli olmak istemedigi
referans grubudur. Bu gruplar tiiketicinin tutumlari, degerleri ve davramislarini
begenmedigi, kabul etmedigi ve hayranlik duymadigi gruplardir. Ait olunmak
istenmeyen politik parti, alkol, uyusturucu bagimlis1 gruplar gibi (Hoyer ve
Maclnnis, 2004: 396). Bagli olmak istenmeyen bir gruptan gelen bir mesaj ise

titketici tarafindan olumsuz bir sekilde algilanacaktir.
2.2.1.4 Diger Kaynaklar

Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans gruplart disinda agizdan agiza
iletisim siirecinde tiiketicilere bilgi aktariminda bulunan baska kisiler de
bulunmaktadir. Kaynak konumundaki bu kisiler mal ya da hizmeti satin alip kullanan
tiikketiciler ya da aligveris arkadaslar1 olabilecegi gibi, internette gezinmekten zevk
alan kullanicilar ya da evimize misafir olarak gelen kisiler de olabilir. Bir
arastirmada cocuklarin da agizdan agiza iletisimde bagvurulan bilgi kaynaklarindan
biri oldugu belirtilmektedir. Ancak ¢ocuklarin kaynak olarak etkisi, genc
yetiskinlerden ziyade ileri yaslardaki yetiskinler (birden fazla cocugu olan) iizerinde
daha fazladir. Aym arastirmada elde edilen bir diger bulgu, bir arkadasin evinde
kullanilan bir tiriiniin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu yoniindedir. Ayrica agizdan
agiza iletigsim siirecinde farkl {iriin c¢esitleri i¢in farkli kisilerin kaynak durumunda
oldugu bildirilmektedir. Ornegin, hayat sigortas1 icin cocuklarin kaynak konumunda
olmasi muhtemelen s6z konusu degildir (Hawkins vd., 1998: 239). Moda iiriinlerde
ve filmler i¢in kaynak cogunlukla gen¢ bayanlardir. Kendi kendini tedavide ¢ocuklu

kadinlar en giiclii etkileyicilerdir (Bylthe, 2001: 230).

Giintimiizde teknolojinin yogun kullamimi, bilgi kaynaklarinin medya
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kullanma aligkanliklarimi da etkilemektedir. Yapilan bir arastirmada bu kisilerin TV,
radyo ve agik hava reklamlarinin yani sira viral mesajlara, etkilesimli ve deneyimsel
kaynaklara da ilgi gosterdikleri belirtilmektedir. Bilgi kaynaklarmin ayni zamanda
sadakat programlarina, Ornek {riinlere, promosyonlara ilgi duyduklarn
belirtilmektedir. Internet forumlarinda iiriin kategorileri ve markalar ile ilgili tartisma
baglatan bir baska bilgi kaynagi olarak pazar kuzgunlarinin (market raven)
varligindan s6z edilmektedir. Inatc1 ve hirshi olan bu kisiler bir iiretici, perakendeci
ya da marka ile ilgili kizginliklarim veya heyecanlarin1 cok hizli bir sekilde
bagkalarina aktarmaktadirlar. Pazar kuzgunlarinin bir diger 6zelligi, hi¢bir sekilde
tanimadiklar1 kisilere de iriin ile ilgili fikirlerini internet yoluyla aktarmalaridir

(Mohr ve Chiagouris, 2005: 53).

Tiiketici aragtirmalarinda tiiketicilere aligveris esnasinda eslik eden aligveris
arkadaglarinin kaynak olarak etkisi de incelenmistir. Buna gore, tiiketiciler bakkaliye
tirii ahigverislerde arkadasla gezinmeyi cok fazla tercih etmezken, elektronik esya
(TV, VCR, bilgisayar) satin almalarinda aligveris arkadasi ile gezmeyi daha fazla
tercih etmektedirler. Erkek aligveris arkadaslan, iiriin kategorisi uzmanlig, iiriin
bilgisi, perakende magaza se¢cimi ve fiyat bilgisi gibi hususlarda onemli bir bilgi
kaynagi iken bayan aligveris arkadaglari, genellikle manevi destek saglama ve kisinin
kararlarinda onay verme acisindan 6nemli bilgi kaynaklaridir (Schiffman ve Kanuk,

2004: 507).
2.2.2 Kodlama

Kaynagin diisiincelerini aliciya aktarabilmesi icin, bu diislinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak 6ncelikle mesaji
aktarmak ic¢in ihtiyaci olan seyleri belirler. Daha sonra mesaj1 ifade etmek i¢in uygun
sozciikleri, resimleri, sembolleri secer. Bu durum kodlama olarak adlandirilir (Fill,
1999: 25). Bir bagka ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bicime
konmasim ifade eder (Tenekecioglu vd., 2004: 216). Kodlama islemiyle fikirler
aktarilmaya hazir hale getirilir. Yani kaynak aliciya iletecegi mesaj1 olusturmustur.
Mesaj kaynagin aliciya aktaracagi semboller biitiiniidiir (Kotler ve Armstrong, 2004:

471). Agizdan agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozlii (konusma veya yazma) ya da
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sOzsiiz (resim, fotograf, isaret) bicimde iletilebilir. Agizdan agiza iletisim yiiz yiize
ya da telefonla gerceklestiginde mesajlar genellikle konusarak aktarilir. Bunun yani
sira sozsiiz ifadelerden de faydalanilabilinir. Mesajin mimiklerle ifade edilmesi
(6rnegin, goz temasi kurulmasi, onay vermek i¢in basin 6ne egilmesi vb. gibi),
bakislar, viicut hareketlerinin ve jestlerin kullanilmasi, ses yiiksekligi, dokunma,
yakin davraniglar, maddeler ve esyalar, fiziksel goriiniim, mekan ve mekanda mesafe
tutma (Burnett ve Moriarty, 1998: 256) mesajin aktarilmasinda kullanilan sozsiiz
iletisim tiirleridir. Agizdan agiza iletisim internet yoluyla gerceklesiyorsa, mesaj
genellikle yazili olarak aktarilir. Teknolojinin cok hizli gelismesi, bu tiir iletisimde

hareketli goriintiilerin, resimlerin, sembollerin kullanimini da miimkiin kilmaktadir.
2.2.3 Iletisim Kanal

fletisim kanali, mesajin kaynak alictya yolculuk yontemidir. Iletisim
stirecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir (Tenekecioglu vd.,
2004: 216). Kisisel kanallar, yiiz yiize iletisimi gerektirir. Kisisel olmayan iletisim
kanallar kitlesel iletisim kanallar1 olarak bilinir. Mesaj, kitle iletisim araclar yoluyla
genis kitlelere ulagtirilir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel iletigim
kanallaridir. Iki ya da daha fazla kisi ya yiiz yiize veya telefonla informal bicimde
iletisim kurar. Bu kanallarin yan1 sira agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet odalari,
forumlar, bloglar, sikayet siteleri, aligveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da

gerceklesebilir.
2.2.4 Ala1 (Hedef) / Kod Acma

Alic1 ya da hedef, kaynagin bilgi ya da diisiincelerini paylasmak istedigi kisi
ya da kisilerdir. Diger bir degisle mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu
acan kisilerdir. Kod agma alicinin mesaji tekrar diisiinceye doniistiirme siirecidir
(Tenekecioglu vd., 2004: 216). Bir baska ifade ile kod a¢gma, mesajm zihinde
doniistiiriilmesi ve yorumlanmasi siirecidir. Bu siire¢, alicinin anlama alanindan
etkilenir. Alicimn anlama alami, hem kaynagin hem de alicinin deneyimleri,
tutumlar, algilann ve degerleri ile ¢evrilmistir. Alicinin kaynagi anlama diizeyi ve

kod acma deneyimlerinin sayis1 arttikca, mesajin yorumlanmasi (kod agma) daha
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basarili bir sekilde gerceklesecektir (Fill, 1999: 26). Etkili bir iletisimin
gerceklesmesi i¢in kaynagin kodlamasi ve alicimin kod agmasi ¢akigsmalidir. Zaten
iletisimin yalniz anlamlarin aktarimi olarak degil, iletisimde taraf olanlarin
yarattiklarn ortak anlamlarin paylasimi olarak diisiiniilmesi gerekir (Yiiksel, 1994:
60). Agizdan agiza iletisimde alict konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin
arkadaslari, is arkadaslar1, komsular1 ya da herhangi bir ortamda karsilastig1 (6rnegin,
arkadasimin evinde tamistigt baska bir kisi vb.) kisiler olabilir. Afizdan agiza
iletisimin internet iizerinden gerceklesmesi durumunda ise alici kaynagin yakin
cevresi olabilecegi gibi, internet yoluyla tamistigi sanal arkadaglar1 ya da hig
tanimadii kisiler de olabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi i¢in
alict ile kaynagin aym ortamda bulunmasina gerek yoktur. Kaynak cok uzak
mesafelerdeki alicilarla da iletisim kurabilmektedir. Agizdan agiza iletisimde alicinin
amaci, satin alma karar1 vermek i¢in gerekli bilgiyi toplamaktir. Bagkalarindan iiriin
ile ilgili bilgi toplamak, onlarin kisisel deneyimlerini paylasmak aliciya iki avantaj
saglar. Oncelikle, alicimin bilgi toplamak ve degerlendirmek igin harcayacag: bilissel
caba diizeyi azalir. Ozellikle alicinin iiriin ile ilgili ilgilenim diizeyi diisiikse, iiriin
secimi yapmak icin gerekli olan bilgiyi daha yiiksek ilgilenim diizeyine sahip
kisilerden toplamas1 bu ¢abay1 daha da azaltacaktir. Bagkalarindan bilgi toplamanin
ikinci avantaji, dogru secimi yapmada alicinin siiphelerini azaltmasidir. Cogu insan
ihtiyaglarin1 tatmin edecek dogru iiriinii secmede siiphe yasamamak icin yeterli
derecede bilgi toplamay tercih eder. Bu 6zellikle yiiksek ilgilenimli iiriinlerde daha

gecerlidir (Wells ve Prensky, 1996: 458).
2.2.5 Geri Bildirim

Bir mesaji gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlar

tepki ya da geri bildirim olarak bilinir (Tenekecioglu vd., 2004: 230).

Geri bildirim yoluyla kaynak alicimin mesaji alip almadigin1 ya da nasil
aldigim saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizl
bir sekilde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler arasi iletisim) en
onemli avantajlarindan biri, sozlii ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde

geri bildirim saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 520). Agizdan agiza
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iletisimde tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir bi¢imde
gerceklesebilir. Ciinkii alici mesaj ile ilgili anlagilmayan her noktay1 kaynaga sorma
imkanina sahiptir. Kaynak mesaj kodlama, alici da mesaji agma esnasindaki
eksiklikleri, hatalar1 bu yolla giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan iletisim kanali

daha uygun hale getirilebilir.

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala gore
farklilik gosterebilir. Baz1 durumlarda alic1 tepkisini telefon ya da e-posta araciligiyla
kaynaga iletir. Kaynak ile alici aym1 ortamda yer aliyorsa, geri bildirim s6zlii ya da
sOzsliz olarak iletilir. Bu durumda so6zlii iletisim yaninda jest ve mimiklerin

kullanilmas1 geri bildirimi etkin kilabilir.
2.2.6 Giiriiltii

Giiriiltii, mesajin alinmasimi ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklik
yaratan faktorlerden birisidir. Iletisim siireci iginde birgok dis etken mesajin alimini
bozabilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa giiriiltii vardir (Fill, 1999: 28). Agizdan
agiza iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik
kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi, internet hizinin
yavaglamasi, internetteki sohbet programlarinin yapisindan kaynaklanan problemler,
internet ortaminda iiciincii kisilerin (6rnegin, baskasinin bilgisayarina izin olmadan
giren kisiler) iletisimin kuruldugu sayfalara zarar vermesi gibi bir¢ok dis faktor
iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu faktorlerin yan1 sira isitme, gorme,
konusma bozukluklar1 ile aclik, yorgunluk gibi baz1 fizyo-nérolojik giiriiltii

kaynaklarim da agizdan agiza iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
2.3 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA NITELiKLERI

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin giindelik hayatlarinda cevrelerindeki
kisilerle yiiz ylize veya internet yoluyla, etkilenmis olduklar iiriin ve hizmetler
hakkinda konugmalar1 ve bilgi aligverisinde bulunmalaridir. Agizdan agiza
pazarlamanin en onemli Ozellikleri; diiriist, seffaf ve karsilikli iletisime dayaniyor

olmasidir (agizdan agiza pazarlama (t.y.), http://www.fikrimuhim.com, 15.01.2012).
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Agizdan agiza pazarlamanin ni¢in etkili ve inandirict bir iletisim araci

oldugunu anlamak icin WOMM un 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir.
2.3.1 Giivenilirlik

Giivenilirlik agizdan agiza pazarlamayr pazarda etkili bir giic yapan ilk
ozelliktir. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin almak istediklerinde konu
hakkinda arastirma yaptiklar bilinen bir gergektir. Bu arastirmayir yapmanin en
giivenilir ve kolay yolunun da zaten iiriin veya hizmet hakkinda bilgisi olan birine

sormak oldugunu diisiiniirler.

Arastirmalar kisisel kaynaklarin giivenilirliginin insanlarin iiriin veya hizmet
kullanimini cesaretlendirdigini gostermistir, ¢iinkii kisisel kaynaklar belirli konularda
bilgili ve giivenilir olarak algilanir (Haywood, 1989: 58). Agizdan agiza pazarlama
katilimcilarinin iiriin satis1 i¢in kigisel ¢ikarlarinin olmadigi ve pazarlamacilarin satis

niyetlerinden bagimsiz olduklar1 kabul edilir (Arndt, 1967b: 290).

WOMM, sirketten bagimsiz olarak iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi saglayan
kisiler arasindaki iletisimi dikkate alir (Silverman, 2001: 17). Insanlar alisveris
yaparken satig elemam yerine yanlarinda olan arkadaslarina giivenirler. Ciinkii o
calisanin amacr satig yaparak isletmesinin kar elde etmesini saglamaktir. Bu nedenle
sirket calisanlarinin, reklamlarin ve kampanyalarmm c¢ok objektif ve giivenilir
olduguna inanilmaz. Agizdan agiza pazarlamanin en biiyiik avantaji, tarafsiz olmasi

ve bir organizasyondan bagimsiz olarak meydana gelmesidir.

Reklam, iirliniin veya hizmetin iireticisi tarafindan hazirlanmis bir mesaja
dayanmir. Ozellikle, son yillarda reklamlarda agik olmayan ya da abartili ifadeler
kullanilmaktadir. Bu da, insanlarin reklamlara kargi giivenini olduk¢a sarsmistir.
Ihtiyaclar1 olan bir iiriin ile ilgili bilgiyi televizyon veya gazetedeki bir reklamdan
almak yerine, kendi yakinlarina sorarak dgrenmeyi tercih etmektedirler. Ornegin, ¢ok
sik izlenen bir deterjan reklami izleyenler iizerinde cok 6nemli bir etki birakmazken,

tanidiklarinin tavsiye etmesi kesinlikle daha giivenilir gelecektir.
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2.3.2 Deneyim Aktarimm

Silverman’a (2001) gore deneyim aktartmi WOMM’un giiciiniin ikinci
nedenidir. Tiiketici bir {irlinii satin almay1 planladiginda, o iiriinii kullanmak, tecriibe
etmek istemektedir. Boylece, iiriinii satin alma nedeniyle dogacak olan riskleri en aza

indirmeyi ve sahip olacagi faydalar1 gormeyi amaglar.

Tiiketiciler, yeni iiriinlerin satin alinmasi icin agizdan agiza yayilma bilgisine
giivenme egilimdedirler (Arndt, 1967b: 291). Arkadaslardan ve referans gruplarindan
alman WOMM bilgisi satin alma kararlarinin sonuglarinin 6grenilmesinde onlara
yardimci olur ve bdylece yeni iiriiniin denenmesinden kaynaklana bilecek gerilimi

azaltir (Dichter, 1966: 152).

Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak {iizere iki yolu vardir.
Dogrudan deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi riski agisindan
dolayli deneyimden daha maliyetli olabilecek olan iiriinii fiilen deneme islemidir.
Dolaylideneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger
insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Deneyimlerini
bir birlerine anlatarak insanlar endise ve risklerini paylasmaktadirlar (Gildin, 2006:
100). WOMM, iiriinii benimseme siirecini hizlandirmaktadir. Tiiketiciler deneyimi ne
kadar hizhiyasarlarsa, o iiriin veya hizmeti o kadar hizli benimsemektedirler

(Silverman, 2007: 46).
2.3.3 Miisteriye Dayali Olmasi

Giiniimiizde miisteriler degismistir, onlar oldukca bilin¢clenmis ve reklam,
promosyon veya fiyat indirimi gibi geleneksel pazarlamanin farkli teknikleriyle
provoke edilememektedirler. Modern miisteriler reklamlar1 dinlemek, tanitimlara
inanmak yerine pazarlama bilgisinde daha siipheci olmus ve giivendikleri

kaynaklardan bilgiyi aragtirmaya baslamislardir (Arora, 2007: 54).

Agizdan agiza pazarlama, biitiin iletisim sekilleri i¢inde en fazla miisteri
odakli olan iletisim bigimidir. Kiminle konusacagina ve ne soracagina tiiketicinin

kendisi karar vermektedir (Silverman, 2007: 47). Ticari mesajlardan farkli olarak,
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WOMM bilgi saglamaya ve arastirmaya istekli olan tiiketiciler tarafindan uygulanir.

Bundan 6tiirti, Womm bilgisi tiikketici yonelimlidir.

Agizdan agiza yayilma, tek yonlii kitle iletisiminden farkli olan iki yOnlii
toplumsal bir iletisimdir. Alicilar arastira bildigi ve yiiz yiize durumlarda haberciden
ozellikle iirtiniin ayrintilar1 hakkinda geri doniisiim elde edebildigi icin, kitle iletigim
araclarindan 6grendikleri bilgiye gore daha esnek ve miisteriye 6zel olan WOMM

bilgisini almis olurlar (Arndt, 1967a: 193).

Genellikle agizdan agiza iletisim iizerine yapilan arastirmalarin odak noktasi
memnun olmusg bir miisterinin potansiyel bir miisteriyle iletisime ge¢mesi olmustur.
Buradan da anlasilacag lizere agizdan agiza iletisim miisteriye dayalidir. Temelinde

miisterinin istek, ihtiyac ve begenileri vardir.

Bir tiiketiciye bir film veya baska bir iiriin anlatildiginda, onun anlatilan
iirinden hoslanacagi ve bilmek isteyecegi diisiiniiliir. Insan karsisindakinin
ilgilenmedigi, sevmedigi konularda ona tavsiyede bulunmaz. Bir arkadagin tavsiyede
bulunmasinmin esasi, onun sorulart cevaplandirmasidir. Sohbet icinde bir konu
hakkinda konusulurken sorular sorulur ve bilgisi olan kisi bunlara cevap verir.

Boylece o kisi tavsiyede bulunmus olabilir.
2.3.4 Zaman ve Para Tasarrufu

Agizdan agiza pazarlamanin diger bir Ozelligi miisterinin zamanin ve
parasimt  korumasidir (Silverman, 2001: 22). Tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi
olmadiklart bir iirlinii hakkinda arastirma yapmak ya da deneyerek 6grenmek yerine,
islerine yarayacak bilgiyi giinlik agizdan agiza iletisim yoluyla toplama yoluna
gidebilirler (Ellison ve Fudenberg, 1995: 114). Bdylece zaman1 ekonomik kullanmis
olurlar. Birileri daha once onlarin yerine iiriin veya hizmet hakkinda arastirma

yapmis ve risklere katlanmistir.

Glinlimiizde, insanlar ¢ok yogun calistiklar1 icin genellikle mesgul
olmaktadirlar. Arastirma yapmalari i¢in yeterli zamanlar yoktur ve olan zamanlarini

da buna ayirmak istemezler. Bunun yerine, ¢cevrelerinden ihtiyaglar1 olan iiriin veya
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hizmetle ilgili uygun bilgiyi alirlar boylece hem zamandan hem de paradan tasarruf

etmis olurlar.

Genellikle pek cok sirket reklamlara agirlik verir ve iiriinlerinin tanittmlarini
yapmak icin milyonlarca dolar harcar. Fakat en maliyetsiz yontemlerden olan
WOMM, sirketler i¢in daha etkili ve mantikli olabilmektedir. WOMM, yalnizca
dogru insanlarin iiriin ve hizmetler hakkinda konusmasimi gerektirir (Gildin, 2006:

95).

2.4 PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

2.4.1 Uriin ve Agizdan Agiza Pazarlama

Firmalar, yeni bir iiriin sunduklar1 ve bu iiriin hakkinda olumlu bir imaj
yaratmay1 basarmig olduklari durumda bile, {riiniin 6zelliklerini g6z ardi
etmemelidirler. Uriiniin yetersiz kalmas1 durumunda, yaratilan biitiin olumlu imaj,
agizdan agiza pazarlama sayesinde yerini olumsuz bir imaja birakabilir ve yikici
sonuglara yol acabilir. Uriin ve agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski bir bagka
acidan ele alindiginda, agizdan agiza pazarlamanin 6zellikle hangi iiriin siniflarinda
daha etkili oldugu konusunda yapilan c¢esitli arastirmalar mevcuttur. Yapilan

arastirmalarin aktardig: sonuglar su sekildedir:

e Maritz Pazarlama Arastirmalar1 tarafindan yapilan bir arastirmanin
sonuclarina gore sinema seyircilerinin yiizde 53’ii 6nceden tanidiklar birinin
yorum ve tavsiyelerine giivenmektedir. Reklam i¢in harcanan paralardan
bagimsiz olarak, bireyler hangi filme gideceklerine kendi aralarinda tartisarak

karar vermektedirler.

e Amerikalillar’in ylizde 70’1 yeni bir doktora giderken bagka insanlarin
tavsiyelerine giivenmektedirler ve iilkemizde 6zel hastanelerin de yayilmaya
baslamasiyla biiyilk bir oran bagkalarinin tavsiyelerine gore doktora

gitmektedir.

® Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi’nin verilerine gore arkadas ve akrabalar,
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ucus, otel, araba kiralama, ziyaret edilecek yerler hakkinda bilgi edinmek i¢in
bagvurulan ilk bilgi kaynaklardir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde

43’1 aile ve arkadaglarim bir bilgi kaynagi olarak gordiiklerini aktarmislardir.

Arastirma sonuclarimin da gosterdigi gibi, agizdan agiza pazarlamanin iiriin
tizerindeki etkisinden bahsedilirken daha ¢ok, begenmeli ya da ozellikli {iiriinler
tizerinde yogunlasilmistir. Bunun nedeni, begenmeli veya oOzellikli mal satin

almirken tiiketicinin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymasidir.
2.4.2 Dagitim ve Agizdan Agiza Pazarlama

Dagiim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iligki
bulunmamakla birlikte, iiriin hakkindaki ©zellikle olumlu pazarlamanin satislart
artirma olasiligt goz Oniinde bulundurulmali ve isletmenin artan talebi
karsilayabilmesi icin gerekli dagitim kanallarina sahip olma gerekliligi gz ardi

edilmemelidir.
2.4.3 Fiyat ve Agizdan Agiza Pazarlama

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece ©Onemli islevleri yerine
getirmektedir. Bir iirlinlin fiyat seviyesi bir isletme icin basar1 veya basarisizlii
belirleyen faktorlerin baginda gelmektedir. Isletmenin varligim siirdiirebilmesi icin

gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde belirlenmektedir.

Diisiik Fiyat Yiiksek Fiyat

Bu fiyatta kar Uriin Rakip fiyatlar ve diger | Tiiketicinin Bu fiyat

miimkiin degil maliyeti i¢ ve dig etkenler Algiladig1 Deger | seviyesinde
talep yok

Sekil 2.1 Fiyatlandirmada G6z Oniine Alinmas1 Gereken Baslica Hususlar

Kaynak: www.pazarlamamakaleleri/blog, 21.01.2012

Tiiketiciler bir iirtin satin alirken bazi fayda beklentisi icindedirler. Fiyat
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belirlemede 6nemli olan tiiketicinin satin almig oldugu iiriiniin sagladig faydalar
nasil degerlendirdigi veya iiriine ne kadar deger bictigidir. Ornegin, bir yemekteki
malzemelerin maliyetini belirlemek kolaydir. Yemegin yendigi giizel bir restoranin
sunmus oldugu atmosfer, damak tadi, rahathik ve sosyal ortamin sagladigi
memnuniyeti veya tatmini degerlendirmek kolay olmamaktadir. Ciinkii tiiketiciler
sadece somut iirlin Ozelliklerini degerlendirmeyip, tiikketim siirecinde yasamis
olduklar1 tiim tecriibeleri kapsayan bir genel degerlendirme yapmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlama ve fiyatlandirma kararlarinin alinmasinda iiriiniin degerinin
tilketicilerce nasil algilandigr ve satin alma sebebinin ne oldugunun anlasilmasi
gerekmektedir. Dagitimda oldugu gibi fiyatla da agizdan agiza pazarlama arasinda
sik1 bir iliski bulundugu séylenemez aslinda. Ancak dolayli olarak da olsa fiyat ve
agizdan agiza pazarlama birbirlerini etkilemektedir. Temelde iiriin veya hizmetin
fiyati piyasada belirlenmektedir. Ancak firmalarin uygulayabilecekleri maliyete
dayal fiyatlandirma, talebe dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma
gibi farkli fiyatlama yontemleri vardir. Bu yontemlerden bazilarinda satiglar onemli
bir degiskendir ve olumlu ya da olumsuz agizdan agiza pazarlama satislart

etkileyecegi icin fiyatlama da agizdan agiza pazarlamadan etkilenmis olacaktir.
2.4.4 Reklam ve Agizdan Agiza Pazarlama

Reklam, yiginsal iletisim araglar1 araciligi ile kimligi belli sorumlu tarafindan

kamuoyunu inandirmak ve belli bir diisiinceye ulastirmaktir.

Bir bagka goriise gore; bir mala ya da hizmete iligkin bir mesaj1, sozlii ya da
goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan faaliyetlere reklam yapmak
denir. Iletilmek istenen mesaja da reklam denir. Reklam yapmakla bir dizi eylemde

bulunularak, reklam yani mesaj pazar birimlerine ulagtirilmis olunur.

Reklam, satis yapmak ve tiiketici {lizerinde olumlu bir izlenim birakmak
amaciyla mallar, hizmetler ve baska konular hakkindaki bilgilerin dogrudan dogruya
kigisel iligki olmaksizin, bir bedel karsiliginda insanlara ulagtinlmasini saglayan bir

haberlesme aracidir.

Insanlarm birbirine, bir kisi ya da kurumun para destegi olmaksizin iiriin ya
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da hizmetle ilgili bir eylemi 6nermeleri sozlilkk anlamiyla reklam sayilmamakla
birlikte, kimi durumlarda en etkili reklamdir. Reklami yapilmayan kimi iiriin ve
hizmetlerin satis1, cogunlukla agizdan agiza reklam modeline baglidir; 6rnegin hukuk
hizmetleri. Unlii kisilerin iiriinii kullandiklarim gérmek kimi alicilar satin almaya
yoneltmek icin yeterli olabilir. Cumhurbagkani’nin doktoru, film yildizlarimin
kuaforii veya futbolcularin spor ayakkabi markasi, reklam amacgli olmayan bir yolla

ogrenildiginde, reklamdan daha etkili olabilir.

Reklam iletilerinin Once kanaat liderleri diye tabir ettigimiz Kkisilere
yoneltilmesi, daha genis kitlelere ulagmakta en etkili yol olabilir. Ornegin, dis
macunu tamtimi ilk asamada onde gelen dis doktorlarina yapilir. Giysi gosterisi
duyurulan ise oncelikle iinlii moda editorlerini hedefler. Bu kisiler, reklam1 yapilan
iiriin ve hizmetleri Oneren tiiketiciler olarak reklamda da goziikebilirler. Agizdan
agiza reklam terimi icin daha da genis 6rnekler verebiliriz. Bu da onun ne kadar etkili

bir tanitim yontemi oldugunu acik¢a ortaya koyar.

Gergekte, gittikge giiclesen bir iliretim mekanizmasi, buna paralel olarak
tilketiminde artmasimi gerektirir. Aksi durumda, ekonomik dengenin bozulmasi s6z
konusu olabilecektir. Ote yandan toplumun gelir diizeyinin yiikselmesi ancak iiretilen
mallar1 satin alabilmesi kosuluyla miimkiindiir. Endiistriyel devrimin {iretim
alanindaki bu gelismeleriyle paralel olarak tiiketicilerin yasam bicimleri de
degismistir. Bir yandan gelir diizeyi yiikselirken diger yandan seri halindeki
iiretimin, satilan mal ve hizmetlerin fiyatim1 diisiirmesi, giderek tiiketim isteklerinin
artmast sonucunu dogurmus ve kisa bir zamanda, endiistriyel toplum, belirli
merkezlerde yogunlagmais bir kitle iiretimi ile giderek dinamiklesen ve cesitlenen bir
tiketim ile kendini karsi karsiya bulmustur. Bu trendin dogal bir sonucu olarak
tiretilen mal ve hizmetlerin siiriimii ile buna karsit olarak da tiiketicilerin aradiklari
mallar1 bulabilmesi saglanmalidir. Pazarlama teknikleri ve bu teknikler arasindan
ozellikle reklam, bu gereksinmeyi yanitlayacak bir arac olarak kisa zamanda 6nemini

ortaya koymustur.

Firma acisindan oldugu kadar, reklama maruz kalan tiiketici agisindan da

reklamin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici reklami bilgi kaynag1 olarak kullanilmaktadir.
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Reklam yoluyla tiiketici pazarda neyin bulundugunu, satin alma giiciinii nasil
degerlendirecegini ve hatta sunulan secenekleri kabul veya red Ozgiirliigiinii
kullanmay1, ogrenebilmektedir. Ayrica tiiketici acgisindan reklam, zaman tasarrufu
saglayan bir ara¢ olarak onem tasir. Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine
paralel olarak tiiketicinin bilgi ihtiyac1 ve bu bilgiyi elde etmek i¢in harcanan zaman
gittikge onem kazanmaktadir. Reklam tiiketicinin hizli ve ucuz bir bi¢cimde bilgi
edinme ihtiyacim1 karsilayarak hizmet verebilmektedir. Bundan bagka tiiketici

reklami yapanin kalite gostergesi olarak da kullanmaktadir.

Medya, agizdan agiza pazarlamanin iki kritik bileseni olan dikkat cekicilik ve
giivenilirlik 6zelliklerini tasimaktadir. Dolayisiyla medya herhangi bir tiriin hakkinda
yayin yaptiginda insanlarda haberin dogru olduguna inanma egilimi s6z konusudur.
Bir bagka ifadeyle, insanlarin dikkatini ¢ektigi ve inanilir oldugu i¢in medya iiriiniin
tanittiminda onemli bir gorev {iistlenebilmektedir. Medyanin iiriiniin tanitimina
katkisinin ne 6lciide olacagi hakkinda pazarlama gurusu David Ogilvy’nin yaptig1 bir
arastirmanin sonuglarina gore, insanlar, ortalama bir ilanin alt1 kat1 kadar daha fazla
ortalama bir haberi okumaktadirlar. Tiiketiciler, her gecen giin artan tanitim ¢abalari
icinde bogulmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek giin gectikce
zorlagmaktadir. Tanitim c¢abalar ne kadar artarsa tamitimin etkinligi de o kadar
azalmaktadir. Bu durumda firmalarin yapmalar1 gereken sey, dikkat ¢ekmek igin

reklam yapmak olmalidir (Hughes, 2005: 123).

Reklamin ardindan en etkili satis yontemlerinden biri de kisisel satig
yontemidir. Bu yontem sayesinde reklam ve agizdan agiza pazarlamanin yolarl
kesigsmektedir. Kisisel satig, “Satis yapmak amaciyla satigcinin bir veya daha c¢ok
sayida potansiyel aliciyla yiiz yiize goriismesidir.” seklinde tanimlanabilir (Can vd.,
1996: 340). Kisisel satista yiiz yiize iletisim s6z konusu oldugu i¢in, agizdan agiza
pazarlama ile ortak noktalara sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Agizdan agiza
pazarlamanin 6zelliklerinden biri, yiiz yiize konusabilme firsatin1 vermesidir

(Hughes, 2005: 25).

Kisisel satistaki iletisim yogunlugu da agizdan agiza pazarlama yaratilmasi

durumundaki bilgi aligverisiyle benzer ozellikler gostermektedir. Firma sayisinin,

67



dolayistyla reklam ve tanitim faaliyetlerinin hizla arttig1 giiniimiizde bu firsat, dikkat
cekme konusunda ¢cok 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu konuda Basecamp, proje
igbirligi, yonetimi ve gorevi yaziliminin ilk defa nasil duyulduguyla ilgili olarak

yapilan bir aragtirmada ¢ikan sonuclan soyledir;

Tablo 2.2 Basecamp Firmasinin Duyulma Orani

Diger

Gazete, dergi

Reklam maili

Arkadas ve meslektas tavsiyesi

Google Arama Motorundan J J

0 20 40 60 80 100

Kaynak: http://www.37signals.com/svn/archives/000956.php, 12.01.2012

Sekilde de goriilecegi iizere, 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
Onemini ve giiclinii agikca ortaya koymakta ve reklamla olan iliskisine 11k

tutmaktadir (http://bloglapazarlama.blogspot.com/, 12.01.2012).

Glinlimiizde pazarlamacilar tarafindan fazla bilinmeyen ancak uygulandig
takdirde rakiplerin arasinda fark yaratabilecek olan ve zaten en Onemli pazarlama
araclarindan biri kabul edilen agizdan agiza pazarlamanin iinlii ismi Silverman,
agizdan agiza pazarlamanin sirlarini su sekilde ifade etmektedir (Silverman, 2007:

210);
1. Sir: Satis yapmak, biiyiik 6lciide bir yanilsamadir.

2. Sir: Agizdan agiza iletisimi dogrudan dogruya etkileyerek, satiglar genelde ii¢
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

114 on kat arttirilabilir.

Sir: Karar verme siirecini ¢abuklastirmada en etkin tek yol, agizdan agiza

pazarlamadir.

Sir: Agizdan agiza pazarlamanin yapilandirilmasi ve kullanilmasi, geleneksel

reklamlarda oldugu kadar kolaydir.

Sir: Agizdan agiza pazarlama, alisilmis pazarlamadan, sozciigiin gercek

anlamiyla bin kat daha gii¢liidiir.

Sir: Agizdan agiza iletisim, celigkili goriinse de, pazarlama alaninda en etkili

ve en ¢ok ihmal edilmis olan giictiir.

Sir:  Kitlelere yayilan agizdan agiza pazarlama olumlu iletisimle

desteklenmedikge, iiriiniin bagarili olmasi neredeyse olanaksizdir.

Sir: Agizdan agiza iletisim, ya hiz1 artarak patlayacaktir ya da etkisi azalip

sOnecektir.

Sir: Agizdan agiza pazarlamanin neden bu kadar giiclii oldugunu agiklayacak

on ikiden fazla neden vardir.

Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, giiciiniin biiyiik bir kesimini kazandiran ¢cok
belirgin bir 6zelligi vardir ama bu onun acik¢a goriilen bagimsizligr ve
inanirligr  degildir. Agizdan agiza iletisim, bir deneyim aktarma

mekanizmasidir.

Sir: Agizdan agiza pazarlamanin, hepsi gizli olarak denetlenebilir pek ¢ok

farkl: tuirii vardir.

Sir: Farkli tiirden karar vericiler, karar verme dongiisiiniin her asamasinda

agizdan agiza iletisime gerek duyarlar.

Sir: Icerik cok 6nemli olsa da, agizdan agiza pazarlamamin devamlihigi ve

kaynagi da o denli 6nemlidir; bazen bu, icerikten daha da 6nemlidir.

Sir: Agizdan agiza iletisimin temelde iki diizeyi vardir: uzmanlara 6zgii

agizdan agiza iletisim ve akranlar arasindaki agizdan agiza iletisim.

Sir: Agizdan agiza pazarlamada pekistirme ve dogrulama, bilgilendirmeden
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

daha onemlidir.

Sir: Agizdan agiza pazarlama yaparken etki alanlari icinde diimen tutuluyor

demektir.

Sir: Uzmanlara yaklagmak, siradan insanlara yaklagsmaktan daha kolaydir;

ama bu, ancak tam bir diiriistliik i¢inde yapilmalidir.
Sir: Bir uzmanin inanilirhigi, iiriinden daha énemlidir.

Sir: Agizdan agiza iletisimi yerine ulastirmak ig¢in pek cok giivenilir

mekanizma vardir.

Sir: Agizdan agiza pazarlamaya, bir kampanya olarak, sistemli bir bi¢imde

yaklagmak gerekir.

Sir: Satis gorevlileri arasindaki agizdan agiza iletisim, miisteriler arasindaki

agizdan agiza iletisimden daha 6nemli olabilir.

Sir: Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisimin nasil ortaya c¢iktigim

arastirip bulmanin 6zel bir yolu vardir.

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

yontemi vardir.

Sir: Neredeyse canli, kendiliginden dogan agizdan agiza iletisim kadar giiclii
olan “paketlenmis” agizdan agiza iletisimi iiretmenin ve yerine ulagtirmanin

pek cok yolu vardir.

Sir: Celigkili goriinse de, alisilmis pazarlamanin tersine, agizdan agiza
pazarlamada, iiriin hakkindaki olumsuzluklar, olumlulardan daha giiven verici

olabilir.

Sir: “Agizdan agiza reklam” bir terimsel celigkidir. “Agizdan agiza reklam”
deyisini kullanmayin. Reklam, sirket tarafindan yiiriitiilen bir savunmadir ve

hemen hemen hi¢bir zaman iiriiniin dogru bir tanitimini vermez.

Sir: Agizdan agiza pazarlamada, igerigi etkileme yoniinde oldugu hissedilen

her tiirlii caba, iletisimi bastan sona gegersiz kilacaktir.
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28. Sir: Reklamcilikta ve saticilikta her zaman gecerli olan kurallar, agizdan agiza

pazarlamada ¢ogu kez ters teper.

2.5 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE KiSiSEL ETKi
KAYNAKLARI

2.5.1 Fikir Liderligi

Miisterinin karar siirecinde toplumsal iletisimin 6nemi, miisterilerin agizdan
agiza iletisimlerinin sikligin1 ve alicilardaki etkisini tanimlayan pek ¢ok arastirmayla
beraber miisteri davranig1 aragtirmalarinda da pek cok kez incelenmistir (Arndt,
1967: 294). Kitle iletisim ve reklam doneminde satin alma kararlarinin yaklagik
%80’in birisinin yapmis oldugu tavsiyeden etkilendigi hesaplanmistir (Voss, 1984:
10).

Fikir liderligi, grup iiyelerinin diger grup iiyeleri ilizerinde giiclii bir etkiye
sahip olma olasilig1 olan fikir ve eylemlerine denir. Belirli konularda bilgisi olan,
cevrelerini etkileme olasilig1r yiiksek olan bireylerdir. Fikir liderleri, cogu iiriin,
hizmet ve pazar hakkinda bilgisi sahibidir ve bu konularda sorulari olan tiiketicilere

cevap vererek onlar1 yonlendirmektedir.

Olagan dis1 sartlar, ilging kararlar ve yabanci durumlarla karsilasildiginda
bireyler konuda daha bilgili olmak i¢in uygun bilgi arayisinda siklikla sosyal
diinyalarindaki diger insanlara yonelir. Bunlar fikir lideri olarak bilinen belirli iiriin
tavsiyesi saglayan daha bilgili insanlardir. Fikir liderleri, miisteriler iizerinde bir bilgi
kaynag1 gibi etkili olur ve onlarin iiriin kategorisindeki deneyimi, uzmanhg: ve ilgisi

nedeniyle tavsiyede bulunur (Myers ve Robertson, 1972: 43).

Fikir liderleri toplumsal iletisimin ¢ogunluguna inanirlar ve 6nemli aragtirma
kaynaklar1 fikir liderlerinin sosyal ve demografik oOzelliklerini belirlemeye
yonlendirilmistir (Myers ve Robertson, 1972: 44). Fikir liderlerinin nasil ortaya
ciktigin1 anlama ve fikir liderliginin altinda yatan giidiileri belirlemek i¢in daha az
caba gosterilmistir. Bu konuyla ilgili yapilan birkac¢ calismada, Dichter (1966: 161)

iiriin sinifiyla baghiligin 6nemli bir agizdan agiza yayilma belirteci oldugunu ileri
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stirmiistiir. Dichter’in analizi diger degiskenler arasinda, iiriin baghiligi ve fikir
liderligi arasinda ©nemli bir iliskinin bulundugu miisteri degiskenlerinin bir
karisimint inceleyen daha fazla arastirmayi tesvik etmistir (Reynolds ve Darden,
1971: 450). Sonucun deneysel ve teorik temelleri ¢cok saglam olmamasina ragmen,
baghlik fikir liderliginin bir giidiisii olarak kabul edilmis goriinmektedir. Feick ve
Price’(1987: 90) nin fikir liderlerinin kisisel etkisini inceleyen varsayimlaria gore,
fikir liderleri iiriinle olan bagliliklar1 nedeniyle iiriin hakkinda konusulmasim tesvik

etmektedir.

Cok fazla deneysel kanit olmadigr halde, fikir liderligi modeli aragtirmacilar
tarafindan Sekil 2.2°deki gibi gosterilebilir. Fikir liderliginin bu modeli ile ilgili bazi
yetersizlikler esas olarak baglilik degiskeniyle ilgilidir.

Fikir Agizdan
Bagliik » liderligi »> agiza
pazarlama

Sekil 2.2 Fikir Liderliginin Bir Modeli

Kaynak: RICHINS, Marsha, L. ve SHAFFER, Root, Teri (1988), “The Role
of Involvement and Opinion Leadership in Consumer Word-of-Mouth: An Implicit

Model Made Explicit”, Advances in Consumer Research, p. 32

Dichter (1966: 148) agizdan agiza pazarlamada iiriin baghligi sonuclarim
aciklarken, iiriin veya hizmet deneyimi sadece kullanim ile gitmeyecek bir gerilim
iiretecegini fakat cosku, tavsiye ve konusmanin bir yoluyla yonlendirilmesi

gerektigini belirtmistir.

Uriin heyecanimin (uyarma) her tiirii agizdan agiza pazarlama iginde
sonuglanabilir. Uriin baglih@: literatiiriindeki son farklar, iiriin baghiligmin gecici
olabilecegini ya da uzun siireli ve siirekli olabilecegini One siirmiistiir (Bloch ve
Richins, 1983: 75). Durumsal baglilik gecici igeriginden dolayi, fikir liderleri gibi
nispeten kalici bir durum iginde sonuglanmast miimkiin degildir. Yapilan
arastirmalarda bagliligin, fikir liderligi ile bir iliskisi oldugu belirlenmistir, fakat bu

iliski sadece siirekli baghlikta goriilmiistiir. Durumsal bagliligin, fikir liderligi ile bir
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iligkisi yoktur. Ayrica, agizdan agiza pazarlama ve fikir liderligi arasinda kesin bir
iligki oldugu dogrulanmistir. Agizdan agiza pazarlama ile fikir liderligi arasindaki
iligkinin, fikir liderligiyle geleneksel olarak baglantili olan agizdan agiza
pazarlamanin bir formu olan tavsiye verme hususunda c¢ok giiclii olmas1 sasirtict

degildir.

Fikir lideri, kendi yasamis olduklar1 olumlu veya olumsuz deneyimleri
alicilara aktarmaktadir. Kendi diisiince ve yargilariyla paralel bir sekilde kendisinden
bilgi talebinde bulunan bireyleri etkilemektedir. Bu nedenle, firmalarin ve
yoneticilerinin fikir lideri olan insanlara ayri 6zen gostermeleri ve onlarin {izerinde

olumlu bir izlenim yaratmalar1 gerekmektedir.

Belirli tiriinler hakkinda bilgiye sahip olan ve bu konularda kendilerine
damisilan kisilere fikir lideri denilmektedir. Bu Kkisiler, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve iirlin tercihleri lizerinde 6nemli etkiye sahiptirler. Uzman giiciine
sahip olduklarindan teknik agidan yetkin ve inandiricidirlar. Tarafsiz bigimde
degerlendirme yaptiklandiisiiniiliir. Sosyal acidan oldukga aktiftirler, deger ve
inanglan etkiledikleri kisilerle benzerlikler gosterir. Ancak, tavsiye ettikleri tirtinleri

devamli satin aldiklar1 da sdylenemez.

Fikir liderlerinin giivenirliliginin esas olarak onlarin uzmanhg ve
bilgilerinden alindig bulunmugken, onlar (diger kisisel kaynaklar) giivenirliliklerini
diiriistliikten, benzerlikten, asinaliktan ve hosluktan da alabilirler (Myers ve

Robertson, 1972: 44).

Fikir liderleri yiiksek olasilikla (Assael, 1998: 19);
e S6z konusu iiriin kategorisi hakkinda bilgili olan,
¢ Uriin kategorisinin siirecinin iginde olan,
o Uriin ile ilgili kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilerde aktif rol oynayan,
® Yeni iiriinlere kars1 ilgili olan,

o Uriin ya da iiriin ile alakali ¢ikan yaynlar1 ve gorsel medyayi takip eden,

73



e Uriin kategorisinin degerlemesi ve uzman incelemesinde kendine giivenen,

e Baskalanyla iletisime ge¢meyi isteyecek kadar sosyal ve aktif bireylerden

olusmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, ticari olmayan bir haberciyle alicinin bir iiriin ya da
hizmet hakkindaki toplumsal iletisimidir, fikir liderlerinin etkilerinin kullanildig1
yontemlerden biridir. Agizdan agiza pazarlamadan verimli bir sekilde yararlanmanin
yollarinda biri, fikir liderlerini etkileye bilmektir. Bu yolla, fikir liderlerinin

goriiglerine 6nem veren insanlara da ulagilmis olur.
2.5.2 Yenilikciler

Fikir liderleri, pazara siiriilen bir iirlinii ilk benimseyenler arasinda yer
aldiklar1 takdirde yenilik¢i iletisimciler olarak adlandirilir. Yenilikgiler veya yeni
iriinleri erken benimseyenler, yeni iiriinlerle ilgili deneyimleri nedeniyle etkili kisisel
kaynaklarin diger sekillerini temsil ederler. Pazara yeni sunulan iiriinleri ilk olarak

satin alan tiiketicilerdir.

Arastirmalar erken benimseyenlerin iiriin hakkinda konusacaklarimi ve
gercekten erken benimseyenlerin etkili bir grubunun var oldugunu gostermistir.
Ayrica, fikir liderleri gibi erken benimseyenlerin iiriine 6zgii oldugunu ileri
siirmiistiir (Robertson, 1971: 14). Uriin yenilikcileri pazara sunulan yeni iiriinler
hakkinda bilgi sahibi, yeni iiriinlerin fiyatina kars1 duyarsiz ve yeni tiriinleri yiiksek
kullanma oranina sahip tiiketicilerdir (Goldsmith vd., 2003: 54). Uriin yenilikgileri,
pazara yeni ¢ikan iirlinleri satin aldiklart ve iiriinii denedikleri icin iirlin ve dirliniin
kullanim ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanlhga sahiptirler. Yeni iiriinle ilgili olarak
sahip olduklann bilgileri hedef pazarda kendinden sonra {iiriinii almak isteyen

tikketicilere aktarmaktadirlar (Feick ve Price, 1987: 84).

Yenilikgi tiiketiciler, iirtinleri iiriin yasam seyirlerinin ilk donemlerinde satin
almalar1 ve aym zamanda fikir liderligi roliinii iistlenerek yeni {iiriinler hakkinda
cevrelerindeki tiiketicilere bilgi aktardiklarindan dolayi, pazarlamacilar acisindan

biiyiik oneme sahiptirler. Yenilik¢iler, biiyiik ol¢iide kitle iletisim araglarini takip
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etmektedirler. Ayrica teknoloji kullaniminda giiglii, vizyon sahibi, ileri diizey
diisiinme becerilerine sahip ve etrafina yardim etmeyi seven kisilerdir (Geoghegan,

1995: 24).

Yapilan calismalar sonucunda da fikir liderlerinin ve yenilik¢ilerin, yeni
iriinlerin yayilma ve kabul siirecinde 6nemli kisiler oldugu ortaya ¢cikmistir. Genel
olarak yenilik¢ilerin ve fikir liderlerinin benzerlikleri oldugu sdylenebilir. Ancak
fikir liderleri, her zaman, yeni ¢ikan bir {iriinii ilk alanlar arasinda yer almayabilir.
Yenilikgiler ise, risk almay1r daha ¢ok seven bireylerdir. Fikir liderleri ise daha
sosyaldirler ve iiyesi oldugu sosyal grupla daha iyi biitiinlestikleri i¢in grubun ortak
inang ve degerlerine uymaktadirlar. Fikir liderleri liyesi olduklari sosyal grubu
etkileme bakimindan da iiriin yenilik¢ilerine gore daha etkilidirler (Mowen ve Minor,
1998: 495). Bircok c¢alismada fikir liderleri, yenilik¢i simifa degil, erken
benimseyenler sinifina kabul edilmistir. Fakat yenilikgiler ile fikir liderlerinin gelir
ve egitim seviyeleri, medyaya maruz kalma, giriskenlik, sosyallik gibi yonlerden

birbirlerine benzedikleri sdylenebilir (Esen, 2002: 141).
2.5.3 Pazar Kurtlar1

Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan
tanimlanmistir. Pazar kurtlar1, ¢ok cesitli iriinler, aligveris yerleri ve pazarlar
hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktaran tiiketicilerdir

(Goldsmith vd., 2003: 55).

Uriinler hakkinda derin bilgiye sahip olan her tiiketicinin, bu bilgileri
bagkalarina iletmesi beklenemez. Ancak, bunlarin bir boliimii iiriinler, {iriinlerin
satildigi satis noktalart {izerinde tartismalara girerek stirekli goriis bildirme
egilimindedirler. Pazarla ilgili her tiirlii bilgiyi oteki tiiketicilere aktaran kisiler pazar
kurdu olarak adlandirilir. Bu kisiler belirli bir iiriin ya da iiriin grubu iizerinde bilgi
sahibi olmak yerine, iirlinlerin satildigi satis noktalar1 hakkinda karsilastirmali

bilgiye sahiptirler.

Pazardaki birgok iiriin ile ilgili olarak bilgili olan, nereden aligveris yapilmasi

gerektigini bilen ve diger insanlarla konusmalar1 baglatan ve onlardan pazar hakkinda
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gelebilecek sorulara cevap verebilen insanlara pazar kurdu denilmektedir. Tanimdan
da anlasildig1 gibi pazar kurdu pazar bilgisine, deneyime ve digerlerini etkileme
giicline sahiptir. Bilgi ve deneyim yoniinden fikir liderleriyle benzerlik gosterir, fakat
pazar kurdu sadece belirli bir iirlinde degil genel olarak pazar hakkinda bilgi ve
tecriibeye sahiptir. Ayrica bir {iriiniin ilk kullanic1 olmasina da gerek yoktur (Feick ve

Price, 1987: 84).

Pazar kurtlart; iiriinlere olan ilgi diizeyleri fazla, bilgi arayisi icerisinde olan,
pek cok iiriin ve hizmet tiiriinde oldukga fazla bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tilketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarmin kuponlara diigkiinliikleri,
planh aligveris yaptiklar ve gida ile ilgili reklamlara karsi ilgilerinin fazla oldugunun
belirlenmesine ragmen pazar kurtlarin1 diger tiiketicilerden ayiran demografik
ozellikler tespit edilememistir (Odabas1 ve Barig, 2003: 283). Pazar kurtlar1 genel
pazar bilgisine bagli uzmanliga sahip olduklar i¢in spesifik iiriinlerde uzman olan
fikir liderleri ve {irlin yenilik¢ilerinden kisisel etki diizeyi bakimindan

ayrilmaktadirlar (Feick ve Price, 1987: 85).
2.5.4 Vekil Tiiketiciler

Kisisel etki kaynaklarinin sonuncusu vekil tiiketicilerdir. Vekil tiiketici, bir
titketici tarafindan kendi adina pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi, kendisine rehberlik
etmesi, yonlendirmesi ve idare etmesi i¢in bir iicret karsiliginda gorevlendirilen
kisidir (Solomon, 1986: 208). Diger kisisel kaynaklardan farkli olarak vekil,

genellikle bu baglilig: finansal olarak telafi eder.

Vekiller, teknik bilgi ve zaman eksigi olan veya Kkisisel olarak bilgi
arastirmak, alternatifleri degerlendirmek ve secim yapmak isteyen tiiketiciler
tarafindan kullanilir. Sonug olarak onlar bu amaglar i¢in bir aract kullanirlar. Vekil
titketicilerin cogu sirketin diger gorevli elemanlarindan bagimsizken, miisteri adina
yaptiklar1 se¢imleri ve miisteriye verdikleri tavsiyeleri etkileme olasiligi vardir.
Onlar hizmetleri karsilig1 iicret aldiklan icin vekil tiiketiciler teknik olarak agizdan
agiza pazarlama ile ilgilenmezler. Fakat yine de onlar diger iicretli ¢alisanlarla

karsilastirildiginda, pazarlamacidan bagimsiz bir kaynaktan alinmis bir mesaj gibi
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agizdan agiza iletisim sagladiklan diisiiniiliir. Gercekten, vekil miisterinin agizdan
agiza yayillma etkinligi sagladigi bilginin pazarlamacinin etkisinden bagimsiz
olduguna inanan miisterilerin kapsamiyla yakindan ilgili olabilir (Kiecker ve Cowles,

2001: 81).

Tiiketiciler, finansal yatinm araglarinin se¢imi veya pahali ve kompleks
giriinler gibi yiiksek ilgili satin alma durumlarinda bazi yetkilerini vekil tiiketiciye
devretmekte ve bdylece vekil tiiketici satin alma karar siireci i¢erisinde énemli bir rol
oynamaktadir ve sahip oldugu iiriin bilgisi ve uzmanlikla yiiksek ilgili satin alma
durumlarinda diger tiiketicilerin satin alma kararini etkileye bilmektedir (Mowen ve

Minor, 1998: 496). Tablo 2.3’de kisisel etki kaynaklar 6zetlenmistir.

Tablo 2.3 Kisisel Etki Kaynaklar

Kisisel Etki Kaynag Temel Uzmanhk Ozellikler

Fikir Liderleri Tek bir iiriin grubu ile | Siirekli ilgilenim, yiiksek

(Opinion Leaders) stirekli ilgilenirim. statii ve sosyal grupla yiiksek
biitiinlesme diizeyi.

Uriin Yenilikcileri Pazara sunulan yeni Fikir liderlerine gore daha

(Product Innovators) | iiriinleri satin alma. diisiik diizeyde sosyal grupla
biitiinlesme.

Pazar Kurtlar Genel pazar bilgisi. Demografik 6zellikleri

(Market Mavens) bilinmemekte, pazarlarla ilgili

genel bilgilere sahip olmaktan
ve bu  bilgileri  diger

tilketicilere

aktarmaktan hoslanirlar.
Vekil Tiiketici Belirli bir iiriin Cogunlukla belirli bir iicret
(Surrogate Consumer) | kategorisinde spesifik | karsiligi caligan uzmanlar.

bilgi.

Kaynak: MOWEN, John, C. ve MINOR, Michael (1998), Consumer

Behavior, Fifth Edition, New Jersey: Prentice-Hall International Inc, p. 495
2.6 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA SEViYELERIi

Her tiiketicinin, iiriiniin ve sektoriin aynt olmadigi gibi her agizdan agiza
yayitllmin da seviyeleri aym degildir. Agizdan agiza pazarlamanin birbirinden
olduk¢a farkli, hem ozellik hem de yogunluk olarak degisen cesitli seviyeleri

bulunmaktadir. Bu boliimde negatif agizdan agiza olarak tanimlanan eksi 4 seviye,
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pozitif agizdan agiza olarak nitelendirilen arti 4 seviye ve sifir seviyesi

aciklanmaktadir.
2.6.1 Eksi Seviyeler

Eksi 4: Tiiketicilerin iiriin hakkinda bahsetmesi ve hepsinin sikayet etmesi
durumudur. Tiiketiciler diger tiiketiciler ile konugmakta, iirtinii kullanmamalari
gerektigi ile ilgili birbirlerini uyarmaktadirlar. Eger s6zkonusu durum vadeli bir acil
durum ise, cabuk ve sorumlu davranarak isletme durumundan az zararla cikabilir.
Fakar s6zkonusu durum bir skandala doniiserek devam ederse, iiriiniin ayakta
kalabilmesinin tek yolu, tekel olan, tiryakilik yaratan veya neredeyse higbirseyin

lekeleyemeyecegi kadar giivenilen ve ihtiya¢ duyulan bir iiriin olmasidir.

Eksi 3: Eski ve yeni miisteriler, diger tiiketicilere bir iiriinii kullanmamalarina
ikna etmek icin cesitli yollar denerler ancak bugiine kadar hi¢ skandal diye
nitelendirilecek boyutlara ulasmamistir. Eksi 4 derecesine benzer olarak burada da

hemen higbir iiriin pazarda ayakta kalamamistir.

Eksi 2: Tiiketiciler, cevrelerindeki bireylere iiriiniin negatif o6zelliklerini
anlatabilmek i¢in cesitli yollar denemezler fakat iiriin hakkinda bilgi istendiginde
tutkulu bir sekilde negatif yonde iirlin hakkinda konusmaya baglarlar. Bu asamada
iriin satiglart yavas bir sekilde azalir. Siire¢ daha yavas ilerleyecektir ciinkii, insanlar
agizdan agiza olumsuz yayilma icin birbirlerini bekliyor olmayacaklardir. Bu seviye
isletmelere, diisiiniildiigii kadar olumlu bir tablo vermez. Isletme ne derece reklam
veya satig girisiminde bulunursa bulunsun satislar, olumsuz agizdan agiza
pazarlamadan dolay1r diisiis yasayacaktir. Ciinkii, olast miisteriler iiriinle
ilgilendiginde ve sorusturdugunda iiriinii kinayacak birileri mutlaka olacaktir. Bu tiir
agizdan agiza yayilma yanginlar1 sondiirmek i¢in geleneksel pazarlama yontemlerini

kullanmak yetersiz ve etkisiz kalmaktadir.

Eksi 1: Bu asamada tiiketiciler, aktif olarak {iriin sikayetinde bulunmazlar
fakat kendilerine soruldugunda soyleyebilecekleri nispeten olumsuz yorumlardir.
Reklam ve diger geleneksel pazarlama yontemleri bir destek islevi gorebilir fakat

genelde pek az gelisme kaydedilir. Tiiketicilerin olumsuz yonlerine ragmen bir tiriinii
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satin almasi bu kategoride yer almaktadir.
2.6.2 Sifir Seviyesi

Bu seviyede, tiiketiciler {iriinii kullanirlar fakat iiriin hakkinda nadiren soru
sorulur. Kullanicilar, fikirlerini belirtmeye goniilli sayilmazlar ya da soruldugu
zaman sOyleyecekleri (iyi ya da kotii) az sey vardir. Bu, pek veya hi¢ agizdan agiza
pazarlama potansiyeli olmayan bir driindiir ve bir¢cok iiriin bu seviyede yer

almaktadir.
2.6.3 Art1 Seviyeler

Art1 1: Tiiketicilerin iirtinle ilgili olumlu diisiincelerinin oldugu seviyedir.
Ornek olarak, kuru temizyeciler gibi yerel saticilardan alinan iiriin veya hizmetlerden
s0z edilebilir. Ayrica bir enerji harcamayan kullanicilar, soruldugu takdirde iriinle
ilgili iyi, glivenilir ya da gercekten dogru olan diger olumlu sekillerde soz
edebilmektedirler. Halihazirda bir¢ok {iriiniin agizdan agiza yayilma seviyesinin bir
parca iistiindedir. Bu durumda, geleneksel pazarlama insanlart bir sonraki seviyeye

Art1 2’ye tasiyabilirse agizdan agiza biiyiik bir yayilma yaratilabilmektedir.

Arti 2: Bu seviyede ise, tiiketiciler kendilerine {iriin hakkinda soru
soruldugunda tutkulu bir sekilde konusmaya baslarlar. Uriiniin olumlu 6zellikleri ile
ilgili uzun siire konusabilirler. Bu noktada geleneksel pazarlama neredeyse
savurganlhiktir, ciinkii ortamda yararlanilmasi gereken mecraya gore zayif
kalmaktadir. Bu seviyede bir iiriine sahip isletme, tiiketicilerin iletisime gececegi
platformlar1 gelistirmek, kanallar1 daha uygun hale getirmek ve gerekli malzemeleri

tiikketiciye sunarak islerini kolaylastirmaktirlar.

Arti 3: Bu seviyede yer alan iiriin hakkinda konusmak igin tiiketiciler,
yollarim1 degistirebilmektedirler. Bulunduklar1 her ortamda iiriinden tutkulu bir
sekilde bahsederler. isletmenin yapmasi gereken yine destek ve kanallar1 saglamak,

stireci kolaylastirmak ve uygun ortamlar1 yaratmaktir.

Arti 4: Uriin hakkinda her kullanicinin her yerde olumlu konusmasi

durumudur. Uzmanlar, fikir liderleri, takipciler, bilgi tasiyicilari, mevcut veya
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potansiyel miisteriler iiriin hakkinda birbirleri ile konusarak, daha fazla bilgi alma ve
verme egilimindedir. Bu tiir iriinler, sektorde halkin biiyiikk oranda dikkatini

cekmektedir.

Isletmeler agisindan en ¢ok arzu edilen art1 4 seviyesi bazi 6nemli problemleri
de beraberinde getirmektedir. Bu seviyede tiiketicilerin beklentilerini karsilamak
ozellikle onemlidir. Aksi takdirde, tiiketiciler verilenden fazlasini bekleyeceklerdir ki
bu da hayal kiriklig1 ile sonuclanabilmektedir. Bu tiir bir durumda, satislar sirketin
kaliteyi koruyamayacagi kadar hizli sekilde artabilir. Yine de beklentilerin
karsilanmas1 ciddi onem tasimaktadir. Internet ve Apple iiriinleri bu seviyede yer

almaktadir (Silverman, 2007: 57-63).

Genel olarak sektor ortalamalari alindiginda yapilan arastirmalar, eksi
agizdan agiza yayilimlarin, arti agizdan agiza yayilimlara oranla 6 kat daha hizli
ilerledigini gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin yiiksek rekabetin oldugu
alanlarda, eksi seviyedeki agizdan agiza yayilimlara ¢ok daha fazla dikkat etmeleri

ve tiiketici yonelimlerini inceleyip takip etmeleri gerekmektedir.
2.7 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YARATMANIN YOLLARI

2008 yili, uzun siiredir tartisilagelen agizdan agiza pazarlama hakkindaki
sorularin ve bilgi eksikliklerinin kapatildig bir yil olarak degerlendirilebilmektedir.
Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri konusunda ayrintili olarak agiklandig: gibi bu tiir
pazarlama faaliyetleri organik, kendiliginden gerceklestigi gibi anorganik olarak da
olusturulabilmektedir. Asagida yer alan Sekil 2.3’de genel olarak agizdan agiza

pazarlama yaratmak i¢in olmasi gereken unsurlar gosterilmektedir.
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Sekil 2.3 Agizdan Agiza Pazarlamanin Yaratilmasi I¢in Gerekli Unsurlar

Kaynak: AKCAN, Alper (2009), “Word Of Marketing: Agizdan Agiza

Pazarlama-17, Pozifit, Istanbul, s. 22

Agizdan agiza pazarlamanin yaratilmasi, ¢ok degiskenli ve karmasik bir
stirectir. Bu nedenle boliimlendirilerek incelenmesi dogru bulunmustur. Kategoriler
asagidaki gibi; tiriin 6zellikleri, sektordeki bosluk, topluluk secimi ve fikir liderleri,
miisterileri etkilemek ve tesvik etmek, agizdan agiza pazarlama yaratma formiilleri

seklinde siiflandirilmistir.
2.7.1 Uriin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlamada, oncelikle iriiniin konusulmaya deger olmasi
Onem tasimaktadir. Basarili agizdan agiza pazarlama olaylari, pazarlamacilarin
kampanya planladiklari zaman degil, marka, iiriin ya da hizmet konusulmaya deger
oldugu zaman gerceklesir. Konusulmaya deger bir iiriin aym1 zamanda satin alinip
kullanilmaya ve sahip olunmaya degerse pazarda basar saglanmasi cok daha
kolaydir. Daha akilda kalici, daha ilgi ¢ekici, kisaca daha viriitik bir iiriin, isletmenin

isini ¢ok daha kolay hale getirebilmektedir. Bir agizdan agiza pazarlama kampanyasi
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yaratmadan Once, isletmelerin kendilerine sormasi gereken ilk sorular asagidaki

gibidir:

Uriin ya da hizmet agizdan agiza pazarlama yapilmasini hak ediyor mu?
Insanlar, iiriin ya da hizmet hakkinda konusuyorlarsa bu sézkonusu iiriin ya
da hizmetin sasirtici, diisiindiiriicii, onemli, kazancli, komik, korkun¢ ya da
giizel oldugundan kaynaklanmaktadir. Giintimiiz sektorlerinde, birbirini taklit
eden iiriinlere yer olmadig1 gibi, sikici iiriin ve hizmetlere deyer yoktur. Eger
herhangi bir isletmenin {riin ya da hizmeti agizdan agiza yayilmaya

baslamamigsa, biiyiik olasilikla bunu hak etmemistir.

Uriin ya da hizmet niteligi agizdan agiza pazarlamaya uygun mu? Harry Poter
karakteri bir fenomen haline gelmistir. Son birkag¢ yilin en ¢ok satan bu kitabs,
cocuklar onu birbirlerine anlattig1 i¢in bir fikir viriisiine doniiserek agizdan
agiza yayllmayr basarmistir. Ustelik baslangicta, yaymncinin  higbir
promosyonu olmadan biiylimiistiir (Godin, 2004: 56). Bazi iirlinler dogas1
geregi agizdan agiza yayilmaya uygun degildir. Ancak bircok pazarlamacinin
bu kategoriye giren iirtinlerle cok basarili agizdan agiza pazarlama

kampanyalan gerceklestirdikleri de bir gergektir.

Bir isletme, kaliteli bir iirin ya da hizmet sunmuyorsa, basarili bir agizdan

agiza pazarlama kampanyas1 yaratamaz. Ancak yukarida yer alan sorularin cevabi

evet ise bir pazarlama stratejisi yaratilmaya baslanmalidir.

Ayrica bir {riiniin konusulmaya deger olmasi, bircok degisik faktérden

kaynaklanabilmektedir. Bunlardan birisi iiriiniin icinde ya da hikayesinde olabilecek

stirpriz faktoriidiir. Siirprizler, psikolojik olarak insanlar iizerinde etkilidir ve her

zaman ilgi yaratmaktadir. Bireyler, demografik ozellikleri ne derece farkli olursa

olsun siirprizler hakkinda konusmay1 severler. Pazarlamacilar bu bilginin 1s181nda,

aktif, pasif ya da potansiyel tiiketicilerini beklemedikleri olaylarla etkilemeyi

denemelidirler. Ancak bu beklenmedik olaylarin, olumsuz deneyim ya da hayal

kirikligi ile sonu¢lanmamasi i¢in dengeli bir plan gerekmektedir.

Tiiketiciler 6zellikle arkadaslar ve cevresi ile “en”ler hakkinda konusmay1
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severler. Herhangi bir konuda ilk, tek, en, alaninda farkli olan iiriinler tiiketicilerin

dikatini ¢ceker, merakim1 uyandirir, konusma istegi yaratir.

Pazarlamacilar, agizdan agiza siireci bir pazarlama aracina doniistiirebilmek
icin ortada olan bircok dogal bariyeri asmak icin ¢ok calis mak durumundadirlar.
Bunun icin ilk anahtar mizahtir. insanlar birbirlerine saka yapmayi, fikra anlatmayi
sevmektedir ve eger bir sey gercekten komik ise mutlaka yayilacaktir. Bu yol ¢ok
kolay goziikkse de yeni degildir ve her komedyenin bildigi gibi bir strateji olarak
komik olmak pek cok agidan zor bir istir. Bir diger anahtar ise, tiiketicilerin
reddedemeyecegi ozel bir teklif yaratmaktir (http://80-

proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr, 06.01.2012).

Ozetlemek gerekirse, agizdan agiza pazarlamanin gerceklesebilmesi icin
iiriinde olmas1 gereken ve tiiketiciye gecmesi gereken duygular genel olarak

asagidakilerden biri olmalidir:

e Mutluluk
e Siirpriz

e Sevgi

e Eglence
e Aidiyet

¢ Gurur

e Kizginlik (Akcan, 2009: 6).

Aym zamanda agizdan agiza pazarlamay1 yaratan, iriiniin miisterilerin
beklentilerinin kargilanma niteligidir. Diisiik beklentiler pazarlama basarisi
yakalamada isletmeyi kisa yoldan basariya ulastirabilmektedir. Eger isletme,
miisterilerin beklentilerini karsilar ve hatta bu beklentilerin {izerinde bir iiriin/hizmet
sunarsa iiriinii/hizmeti kullanan tiiketiciler sasirmaktadirlar ve bu iiriin/hizmet
hakkinda konusma, yakinlarina bu beklenmedik olayr anlatma olasiliklar1 ¢ok yiiksek

olmaktadir.
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Ancak diisiitk beklentiler aym1 zamanda tehlikelidir de olabilir, ¢iinkii bu
diisiik beklentiler rakip iiriinlerin ¢ok asagisinda olursa, iirtin miisteriler tarafindan
goriinmez hale gelebilir, miisteri iirlinii almaya deger bulmayabilir. Biiyiikk sahne
gosterileri, koklii elektronik esya isletmeleri, pahali ve riski yiiksek danigmanlik
hizmetlerinde goriildiigi gibi agizdan agiza pazarlama alaninda, biiyilk oldugu
sOziinii vermek ve daha biiyiigiini sunmak en giivenilir strateji olarak goze

carpmaktadir.
2.7.2 Sektordeki Bosluk

Bir isletme ya da pazarlamaci, basarili bir agizdan agiza pazarlama yaratmak
icin, i¢cinde bulundugu ya da girmeyi planladiZi pazarda yer alan bosluklar
belirlemeli, tammal1 ve incelemelidir. Ornegin internet, gecmis zamanin basarih bir
boslugu idi. Yahoo!, eBay ya da Amazon, kolaylikla sektore girmis ve kendi fikir
virlisiinii hizl1 ve ucuz bir sekilde yayabilmeyi basarmis markalardandir. Ama bugiin,
yeni bir arama motoru ya da yeni bir e-posta hizmeti baslatmak gercekten zordur.

Bunun nedeni de artik sektdrde boslugunun kalmamasidir (Godin, 2004: 52).
2.7.3 Topluluk Secimi ve Fikir Liderleri

Agizdan agiza pazarlamada kazanmanin diger bir adimi toplulugu se¢mektir.
Bu o derece 6nemlidir ki uzman Seth Godin 6nce toplulugun ardindan fikrin veya

iriiniin secilmesini bile 6nermektedir.

Agizdan agiza iletisim baglatmanin en dogru yolu, bir sorunu olan ve dogru
fikir lideri konsantrasyonuna, dogru giiclendirilmis iliskiler agina, dogru iletisim
hizina ve hepsinden 6nemlisi, uygun bir bosluga sahip bir hedef topluluk belirleyerek
pazar1 secmektir. Sayica kiicilk ama yakin iliskilerdeki topluluklara y&nelen
pazarlamacilar basariy1 daha kolay yakalayabilmektedirler. Toplulugu ele gecirmek,
fikri dolagima sokmanin vazgecilmez ilk adimi olarak nitelendirilmektedir. Ancak
giiniimiizde bir¢ok pazarlamaci, odaklanmayir basaramayacaklart kadar biiyiik

topluluklar secme hatasina diismektedirler (Godin, 2004: 124).

Isletme, agizdan agiza pazarlama icin oncelikle kendine avukat-tiiketiciler
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olarak nitelendirilen fikir liderleri bulmalidir. Bu da markanin tiiketicilerini
doniistiirme yolu ile gerceklesebilmektedir. Burada sozii gecen avukatlar daha once,
Agizdan Agiza lletisim boliimiinde agiklanan fikir lideri, erken adapte olanlar,
hapsirik¢ilar vb. olarak da adlandirilabilmektedir. Fikir liderleri olusturmaktaki
amag, sozii gecerli, degerli ve tavsiyeleri digerleri tarafindan dinlenebilen, ilgi

toplayabilen potansiyel tiiketiciler arasindan marka elgileri takimi olusturmaktir.

Isletmelerin, aym1 zamanda fikir liderlerine iiriin hakkinda konusacaklar1 “bir
seyler” (konu, arag, alan vb.) vermeleri gerekmektedir. Bunun anlami da iiriiniiniizle
ilgili farkli ve insanlar1 konusmaya sevk edecek faktorlerdir. Bir agizdan agiza ajansi
olan Wildfire’in kurucusu Ivan Palmer, “Uriinii fikir liderlerine verir ya da yiiksek
bir indirimle sunariz ve emin oluruz ki fikir liderleri s6zkonusu iiriin indirime
girmeden ona sahip olmuslardir. Aym1 zamanda onlara daha fazla bilgi verir,
sonrasinda fikirlerini digerleri ile paylasmalarini isteriz.” demektedir. Buradaki
anahtar, ilk elden dolaysiz deneyimlerdir: fikir liderleri sattiginiz iiriin ne olursa
olsun bununla bir sekilde ilgilenmeye ve bilgi edinmeye ihtiya¢ duyan bir kitledir

(Garrett, 2008: 24).

Tiiketiciler arasindaki giiclii iligkilerden yararlanmak adina, fikir liderlerinin
tagimalar istenen bilgiyi diger tiiketicilere iletmeleri i¢in gerekli ara¢ ve kolayliklar

isletme tarafindan saglanmalidir.

Isletme adna fikir liderleri titizlikle belirlenirse, agizdan agiza pazarlamanin
temeli atilmis olmaktadir. Dogru fikir liderlerinin agzindan ¢ikan dogru bir soz,
iiriiniin ve markanin kaderini tamamen degistirebilmektedir (Godin, 2004: 84).
Pazarlamacilar, her tiirli mikro-makro ortamda ozellikle digerleri tarafindan
giivenilen, dinlenen, fikir lideri olarak adlandirilan tiiketicilerle iletisime ge¢cmeyi,

etrafinda bulunan diger insanlar1 etkileyen bu kesimi etkilemeyi hedeflemelidir.

Agizdan agiza pazarlamanin gerceklesebilmesi icin markanin sozciileri olmak
durumundadir. Isletme sozciiliigiinii yapacak birilerini bulamazsa, agizdan agiza
kampanyasi da yiirityememektedir. Bu sozciiler fikir lideri, hapsirikgilar vs. olarak

bircok sekilde adlandirilabilmektedir. Isletmelerin fikir liderlerini bulmalar1 ¢ok
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onemlidir. Onlar1 bulmak onlarla artik iletisim kurabilecekleri anlamina gelmektedir.
Isletme, fikir liderleri tanmimali, onlarla dirsek temasinda calismali ve onlar1 paylasim
konusunda tesvik etmelidir. Bu kisilerin yaratilmasi elbette Onemlidir ama kim
olduklar takip edilerek 6grenilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda isletmeler mevcut

ve yeni miisterilerine markalarin1 nereden duyduklarimi sormalidirlar.

Fikir liderlerinin herhangi bir marka i¢in pozitif deger saglamasi, tasidigi ve
ilettigi bilginin niteligine baghdir. Isletmeler, fikir liderlerinin iiriin ya da hizmet
hakkinda net ve dogru bilgi sahibi olmalarim1 saglamakla yiikiimliidiirler. Aksi
takdirde, isletmeye olumsuz bir bicimde yansiyabilecek yanlis bilgiler yayilabilir.
Tim bunlarin diginda, isletme, sundugu yeni iiriin ve hizmetler hakkindaki son
bilgileri ilk olarak fikir liderleri ile paylasarak onlan tesvik edebilir ve kendilerini

isletmenin bir pargasi hissederek aidiyet duygulan giiclendirilebilir.

Bir kanal saglamak icin isletmeler online bir topluluk yaratmali ya da en
azindan online bir duyuru panosu olusturmalidir. Boylece fikir liderleri kendi
fikirlerini digerleri ile paylasacak bir foruma sahip olmus olurlar. Forum
olusturmanin bir diger avantaji da, isletmelerin forum olusturarak sektér ya da
markayla ilgili nelerin konusuldugunu goriintillemeleri saglayan daha iyi bir

pozisyona ge¢cmeleridir.

Bu faaliyetleri gerceklestirirken yayilan mesajin igletmeler tarafindan kontrol
edilebilmesi miimkiin degildir. isletmeler, fikir liderlerini iiriinii denemeye davet
edebilir, ancak iiriin hakkinda ne soylediklerine etki edemezler. Eger s6zkonusu iiriin
yeterince iyi degilse ya da yarar saglamiyorsa agizdan agiza pazarlama
amaclanmamalidir. Bu insanlarin iiriiniin eksikliklerini farketmelerini hizlandirir ve
sonucta ya iiriin hakkinda hi¢c konusulmaz ya da negatif agizdan agiza iletisiminin

yolu a¢ilmis olur.

Agizdan agiza pazarlama etigi, isletmeleri fikir liderlerine kars1 diiriist
olmaya zorlar. Isletmeler, fikir liderlerine digerlerine ne iletmeleri gerektigini
sOylememeli, boylece fikir liderleri tavsiyelerini paylasacagi diger tiiketicilere diiriist

bir sekilde bilgi, fikir verebilmelidir.
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Ortaya bir fikir virsii sali vermenin kilit unsurlarindan biri de mesajin
yogunlastirilmasidir. Belli bir grubun sadece %]1’inin hatta %15’inin ortaya atilan
fikri heyecan verici bulmasi yeterli degildir. Isletme kazanmak igin, hedefledigi
grubu biitiiniiyle etkilemelidir. Bu yiizden, cografi, demografik yada psikografik bir
gruba odaklanmak basarili pazarlamacilarin ortak 6zelliklerindendir (Godin, 2004:

20-21).
2.7.4 Miisterileri Etkilemek ve Tesvik Etmek

Farkli bir agizdan agiza pazarlama yaratma yolu da merak yaratma ve bu
yolla tiiketici ilgisini ¢ekme yontemidir. Merak ve merakin verecedi rahatsizlik
insanlarin ilgisini artirir ve bu konuda arastirma yapip bilgi edinme cabalarina neden

olur.

Agizdan agiza pazarlama, isletmelerin ayn1 zamanda, miisterileri kendi iiriin
ya da hizmetini desteklemeye ikna etmedeki yetenegine baghdir. S6zkonusu ikna iki

sekilde uygulanabilir: dis miisterileri etkilemek ve i¢c miisterileri etkilemek.

¢ Dis Miisteriler: Dis miisteriler, bilindigi iizere isletmenin iiriin ya da hizmetini
satin alanlar kitledir. Isletme sahip oldugu iiriin ya da hizmetin yiiksek deger
sundugunu sdyleyerek onlari ikna edebilmektedir. Bunu yapmanin en eski ve
etkili yollarindan biri, tiiketicilere 6zel hizmetler vermektir. Ya da tiiketicilere

satin almadan 6nce beklemedikleri bir deger sunarak onlar1 tatmin etmektir.

Her isletme ve iriin i¢in, tatmin edilemeyen tiiketiciler bulunmaktadir.
Ancak, bu tiiketicileri de olumlu konusmaya ikna etmek miimkiindiir. Isletmeler,
kendileri hakkinda sikayetleri yine kendilerine bildirdikleri icin tiiketicilerine
tesekkiir etmeli, kargilagilan sorunu hemen ¢6zmeyi, yerine yeni bir iiriin vermeyi ya

da herhangi ekstra bir avantaj saglamayi teklif etmelidir.

e ¢ Miisteriler: I¢ miisterileri de ikna etmek aym derecede 6nem tagimaktadir.
19 miisteriler, isletmenin calisanlari, iireticiler, tedarikciler; kisacasi, sirketin
giinliik isleyisine katkida bulunan herkesi kapsamaktadir. I¢ miisteri kitlesini
de ikna ederek agizdan agiza pazarlama ¢emberine katmak miimkiin ve

onemlidir. Sozkonusu kitleye diiriist davranarak onlar1 etkilemek tercih
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edilebilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada temel yol goOsterici prensip miisteriye kendi
samimi diiriist deneyimlerini paylagsmalar i¢in yetki vermek, onlar tesfik etmektir.
Agizdan agiza pazarlama miisteriler ile markalarin arasindaki iletisim ve diyologun
giiclenmesini kolaylastirmaktadir. isletmeler, iiriin ya da hizmetin yayilmasim ne

kadar kolaylastirirsa yayilma ihtmalini de o kadar arttirmis olurlar.

Daha da ileri giderek isletmeler, iiriinii dizayn etmek, ya da herhangi bir
evresinde tiiketiciyi de siirece dahil ederek agizdan agiza pazarlamay1 bir adim 6ne
tasiyabilirler. Giiniimiiz Web 2.0 teknolojisi sayesinde, ileride agiklanacak Tiiketici
Tarafindan Yaratilan Medya Ortamlar1 olusmus, tiiketici ile isletme iletisimi hig
olmadig1 kadar ileriye taginmistir. Yeni bir diriiniin aragtirma gelistirme agamasina
titketiciler ne kadar erken entegre edilirse, iiriin hakkindaki agizdan agiza bilgi dogal

olarak o derece hizli yayilmis olacaktir.

Herseyden oOnce saglikli ve uzun Omiirlii bir agizdan agiza pazarlama
kampanyas1 agik olmalidir, boylece kimin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinii
bilinmelidir. Onemli olan, bir sekilde tiiketicilerin diger tiiketicilerin agizdan agiza
ilettikleri bilgiye giivenmeleri, buna karsilik reklam vb. geleneksel mecralara
giivenmemeleridir. Bu etkiyi olumlu yonde gelistirmek igin isletmeler, diiriist

agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine agirlik vermelidir.

1$1etmeler, en etkili yontem olarak tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da markalan
hakkinda daha ¢ok konusmalarimi saglamayr kullanmalidir. Tiiketicilerine “bizi
arkadaglariniza tavsiye edin” yaklasimi; isletmelerin iiriin, hizmet ya da markalarinin

konusmaya deger olmadig1 durumlarda yetersiz kalmaktadir (Garrett, 2008: 24).

Seth Godin’e gore bir marka (ya da sunulan yeni bir iriin), bir fikirden
olugmaktadir. Kitlelere yayilan fikirlerin basarili olma sansi, bunu yapamayanlardan
daha yiiksektir. Seth Godin yayilmay1 basarabilen fikirlere, fikir viriisleri demektedir.
Bir fikir viriisiiniin yayilmasinda anahtar rol, yayicilara aittir. Bunlar otorite olarak
kabul edildikleri yeni bir {iriin ya da hizmet hakkindaki bilgileri, ¢cevrelerindeki biitiin

is arkadaslari, dostlar1 ve hayranlarina aktaran uzman kisilerdir. Fikir viriislerinin
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yerlesmesini ve ayakta kalmasimi saglayan bu kisilerdir. Yenilik¢iler ya da hemen
benimseyenler {iriiniinii ilk alan kisiler olabilirler; ama ayni zamanda yayici
degillerse, sozkonusu fikri yaymazlar. Bu tarz tiiketiciler, ya yeni bir fikri
kullanmakta ve yaymakta bencil davranirlar ya da fikri bagkalarina yaymak igin
gerekli giivenilirlik ve sosyallikleri yoktur. Her pazann birkag yayicist
bulunmaktadir. Cogunlukla hemen benimseyenlerdendir; ama her zaman boyle
olmak zorunda da degildir. Bu yayicilan1 bulup etkilemek, fikir viriisii yaratmanin

onemli bir adimidir (Godin, 2004: 41).

Ozetlemek gerekirse, agizdan a@iza pazarlama faaliyetlerinde basari
saglanabilmesi i¢in fikir liderleri alaninda yapilmasi gerekenler; Technorati.com,
Twitter.com, Friendfeed.com ve diger arama motorlarinda isletme ve marka
hakkinda neler soylendigini takip etmek, disaridaki fikir liderlerini bulmak (bu fikir
liderleri blog yazarlari, forum yazarlar1 da olabilmektedir), bu fikir liderlerini
bilgilendirmek ve konugmalarini tesfik etmek, ayrica isletme veritabanindaki fikir

liderlerini bulmak ve iletisime ge¢mek seklinde siralanabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, diger pazarlama araglarinin  alternatifi
olmadigindan agizdan agiza diger pazarlama araclari ile “entegre” edildiginde basari

saglamaktadir.
2.7.5 Agizdan Agiza Pazarlama Yaratma Formiilleri

Dave Balter, agizdan agiza pazarlama c¢alismalar ile taninan BzzAgent'in
kurucusu ve CEO’sudur. Agizdan agiza pazarlamanin bir medya kanali olarak
kullanilmasimmi iceren yazisinda Balter, bu siireci bagsarith bir sekilde

gerceklestirebilmek i¢in 5 adimdan s6z etmektedir.

Balter, “Bir medya formu olarak agizdan agiza pazarlama zengin norm ve
trendlere sahiptir” demektedir. Agizdan agiza pazarlamay1 bir pazarlama araci olarak
etkin kullanabilmek ve basarili bir agizdan agiza ortami yaratabilmek icin asagidaki

ipuglarn g6z oniinde bulundurulmalidir:

¢ Jenerasyon Donemlerine Gore Diisiinmek: Agizdan agiza pazarlama
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dalgaciklar halinde diisiiniilebilir. Onemli olan isletmenin direkt olarak kac
kisiye ulastig1 degil, mesajin kag kisi tarafindan aktarildigidir. Bu da istatistik

ve yaygin bir agizdan agiza metrik olarak jenerasyonu temsil etmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlamanin Nasil Cahstigim Bilmek: Diger Medyaya
Kars1 Degil Medya ile Birlikte: Agizdan agiza, diger medya araclarinin
calisabilmesi icin temel elementtir. Tiim agizdan agiza diyaloglarinin %40’1
diger medya formlarim1 kullanmaktadir. Agizdan agiza ve diger medya
araglari birbirlerine siki siki1 bagilidir. Pazarlamacilar, diger medya araclarinin

nasil konusulacagin1 anlamak durumundadirlar.

Agizdan Agiza Pazarlamaya Cift Yonlii Diyalog ile Yaklagsmak: Agizdan
agiza, sohbet ve iletisimdir. Baska bir deyisle, sadece bir mesaj gostermek
degil, bir hizmet ya da iiriiniin degeri etrafinda gerceklesen miizakereyi insa
etmektir. “Ortalama bir agizdan agiza etkilesimi sekiz dakika siirmektedir.”
diyor Balter. Bu nedenle, pazarlamacilar, fikir liderlerini bilgi ve donanim
sahibi olmalari, bunun sonucu olarak da iirtinleri hakkinda bilgilendirici bir

miizakere zemini hazirlamalari i¢in egitmelidirler.

Seffafhigi Kabullenmek: Agizdan agiza ortami seffaflik gerektirmektedir.
Ciinkii, tamami ile diiriistlik temelli bir sistemdir. Balter, “Agizdan agiza
pazarlamanin bu derece giiclii olmasmin nedeni kredibilitesinde ve gercek
olmasinda yatmaktadir.” demektedir. Seffafliga baglilik, sonrasindaki “bir

promosyon ya da iletisimle” basar1 anahtaridir.

Coklu Aglarla Agizdan Agiza Yayilim Saglamak: Balter, agizdan agiza
pazarlama tohumlarinin zaten pazarin kendisinde ve bir¢cok agda oldugunu
savunmaktadir. Balter’a gore, “Bu agizdan agiza yaratmakla degil, tiretmekle
ilgilidir. Baglanti kurmaya egilimli topluluklar bulmak -ki bu topluluklar
sosyal aglardan kitap kuliiplerine kadar uzanmaktadir- ve gelismesine izin
vermektir.” Agizdan agiza, statik hedef kitleden farkli olarak olugmasindan
daha yiiksek bir hizla cesitli etki ¢cemberleri i¢inde hareket etmektedir
(http:// www.womma.org, 12.01.2012).

Yukandaki kategorilerde de ayr ayn aciklanan agizdan agiza pazarlama
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yaratma yollari, asagidaki basit maddelerle de 6zetlenebilmektedir.

Konusulmaya deger bir fikir yaratmak.
Karali, net ve anlasilir olmasim saglamak.
Giiclii fikir liderlerini tegvik etmek.

Gereklesen iliskiyi siirdiirmek i¢in tiiketiciden izin istemek.

Son olarak agizdan agiza pazarlama kampanyas: baslatmadan Once, daha

sonraki agizdan agiza yonetim konusunda zorluklar yasanmamasi igin,

pazarlamacinin kendisine sormasi gereken sorular, asagidaki gibi 12 madde halinde

siralanabilmektedir:

1. Secilen topluluk, kontrol edilemeye olanak verecek nitelikte mi?

2. Fikir liderleri tanimiyor mu ve onlarla nasil bir iligki kurulacak?

3. Uriin ya da hizmeti yayllmaya daha elverisli hale getirmek icin neler
yapilabilir?

4. Her tiirli fikir liderini markaya ¢cekmeye yetecek odiillendirme igin gerekli
hazirliklar yapildi m1 ?

5. Fikir liderlerinin digerlerine ne sOylenmesi istenildigi belirlendi mi? Bunu
yapmak fikir liderlerine nasil 6gretilecek?

6. Uriin ya da hizmet, yayllmaya daha elverisli hale nasil getirilebilir?

7. Uriin ya da hizmetle temasa ge¢mis insanlara, gerekli izin alindiktan sonra ne
sOylenecek?

8. Bilginin aktarim siirecinde problem var mi?

9. Sunulan iiriin ya da hizmet, toplulugun hayranligin1 kazanacak kadar iyi mi?

10. Rakipler sektorel boslugu doldurmadan Once, sdzkonusu topluluga hakim
olmaya yetecek kadar zaman ve kaynak var mi?

11. Devinim ve biiyiime siirecinde {iriin ya da hizmet iizerinde degisiklikler

yapilmasini saglayacak geribildirim siiregleri tasarlandi mi?
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12. Bilgi aktarimimin izlemesi arzulanan yol belirlendi mi? Bu yonde ilerlemesini

saglayacak ara¢ ve planlar mevcut mu? (Godin, 2004: 62)
2.8 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA MODELI
2.8.1 Agizdan Agiza Yayilma

Medya yoluyla gonderilen acik pazarlama yontemlerinden yorulan, sikilan
insanlar bir iiriiniin kendilerine faydali olup olamayacaginmi birbirlerine danigarak
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 c¢ikar (www.nextfiftyyears.com,

17.01.2012). Karan kolaylastirmanin en iyi yolu, giivenilir bir akil hocasinin
miisteriyi, lriinii kullanmasi i¢in tegvik etmesi yani agizdan agiza yayilmadir
(Silverman, 2007: 39). Agizdan agiza yayilma, iiriinii veya hizmeti sunan sirketten
bagimsiz bilinen insanlar arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda iiriinler ve
hizmetler ile ilgili etkili iletisimdir. Yani kisileri ise ve bilgi toplama riskine dahil
etmenin ve {riinleri denetlemenin yolu olarak bakildiginda bu sayede zaman
ayirmak, kaynaklar1 harcamak ve kendiniz yaptigimizda ortaya cikan riskleri almak

zorunda kalinmaz. Bu nedenle (Silverman, 2007: 40);
e Kar artirmanin en uygun yolu karar vermeyi olumlu yonde hizlandirmaktir.
e Karar vermeyi hizlandirmanin en iyi yolu onlar1 kolaylagtirmaktir.

e Kararlann kolaylastirmanin yolu ise reklam, satiglar ve diger alisilagelmis
pazarlama halinde kafa karisan, inanilirhi@ zayif bilgi yerine agizdan agiza

yayilmadir.

Anlasilacagi iizere agizdan agiza yayilma piyasadaki iistiin ve en etkin giictiir.
Sirketlerin satistan, reklamdan ve pazarlamadan sorumlu elemanlar1 vardir. Fakat

agizdan agiza yayilma bunlarin hepsinden iistiin bir giictiir.
2.8.1.1 Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

Agizdan agiza yayllma “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz
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seviyesi oldugu savunulmaktadir (Silverman, 2007: 57). Bu seviyeler ve seviyelerin

ozellikleri Tablo 2.4’te gosterilmektedir.

Tablo 2.4 Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

SEVIYELER | OZELLIiKLER

-4 Uriinii kullanan insanlar iirinden hic memnun kalmamislardir. Siirekli
tirtinden sikayet ederler ve diger insanlar iiriinden vazgecirmeye ¢alisirlar.
Uriinle ilgili durum skandal boyutundadir. S6z konusu durum, kisa siireli bir
krizse hizli ve sorumlu davranildig: takdirde iriiniin kurtulma sansi vardir.
S6z konusu durum, uzun donemli bir krizse iirtiniin tek kurtulma sansi
pazarda rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina baglidir.
-3 Miisteriler diger insanlara iiriinii kullanmamalarim Ogiitler fakat durum
skandal boyutunda degildir. Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki
durumdan kurtulmak kadar zordur.
-2 Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya devam
ederler ve iiriin hakkinda sorulmadig siirece olumsuz konusmazlar. Uriiniin
satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢linkii, miisteriler iiriinii
kotiilemeye ¢ok hevesli degildirler. Bu donemde fazla reklam yapmak
yangina koriikle gitmekten farksizdir.
-1 Uriinii kullananlar iiriinden tatmin olmamuslardir fakat iiriin hakkinda kotii
konusacak ve olumsuzluklari yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak
kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler soyleyeceklerdir.

0 Uriin kullanicilart iriin hakkinda konugmaya fikirlerini sdylemeye istekli
degildirler. Bu seviyedeki iiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig¢
konusulmaz.

1 Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sOylenir fakat insanlar

memnuniyetlerini kendiliginden ac¢iklamaz. Bu asamada reklam gibi
geleneksel pazarlama araglari kullanildigi takdirde iiriiniin 2 seviyesine
gecme sanst yiiksektir.

2 Miisteriler iirtine bayilmaktadir. Sordugunuzda iiriiniin ne kadar muhtesem
oldugunu anlatirlar. Bu asamadaki {iriinler icin geleneksel pazarlama
araglarini kullanmak c¢ok gerekli degildir.

3 Miisterileri trtinii kullanmalar1 igin diger insanlari ikna etmeye calisir.
Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya
heveslidir, dyle ki iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer teskil eder.

4 Uriin giindem yaratmugtir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konugmakta ve
iiriiniin muhtesemligini anlatmaktadir. Uriin hakkinda arzu edilen duyurunun
saglandi bu safhada {irtin satislar1 patlar. Bu seviyede insanlarin
beklentilerini yonetmek ¢ok 6nemlidir.

Kaynak: SILVERMAN, George (2007), Agizdan Agiza Pazarlama:
Diinya’nin En Giiclii Pazarlama Yo6ntemi, ¢cev: Ender Orfanli, MediaCat, [stanbul, p-
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2.8.1.2 Agizdan Agiza Yayilma Kaynaklari

Agizdan agiza ii¢ farkh yayilma tiirii vardir (Silverman, 2007: 101).

1. Uzmandan Uzmana: Agizdan agiza yayilmanin en etkili ve en Onemli
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destek¢i kaynagidir. Bir grup uzman bir araya geldiklerinde hemen fikir
aligverislerine baslarlar ve bu nedenle 6nemli bir ¢ogunluk elde ederler.
Uzmanlar odaklanmis ve destege sahip etki kaynaklaridir. Nispeten kiiciik bir

uzmanin goriisiinii degistirdiginizde tiim pazarin goriisiinii degistirebilirsiniz.

2. Uzmandan Akrana: Insanlar 6nce iiriin iistteki potansiyelini gormek isterler.
Buna iiriiniin vaadi denir. Bu noktada iddias1 veya vaadi i¢in sirkete ve iist
potansiyeli dogrulamasi i¢in uzmana yonelirler. Uzman goriisii bu noktada

olduk¢a 6nem kazanir.

3. Akrandan Akrana: Miisteriler uzman goriisleri kadar olmasa da kendi
cevrelerinin goriislerine de inanirlar. Bu asamada yapilan olumlu bir

pazarlama faaliyeti miisteriler arasinda da 6nem kazanmaya devam edecektir.

Tablo 2.5 Agizdan Agiza Yayilma Kaynaklar

Kaynak Islev Icerik (saglanmis oldugu sey)

Sirket avukatlari Bilgi Iddialar, faydalar

Uzmanlar Tasdik En iyl sartlarda iistte ve alttaki
potansiyel

Akran Onay Gercek diinyada, tipik durumlarda ne
beklemeli

Kaynak: SILVERMAN, George (2007), Agizdan Agiza Pazarlama:
Diinya’nin En Giiclii Pazarlama Yo6ntemi, ¢cev: Ender Orfanli, MediaCat, [stanbul, p-
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2.9 TURKIYE’DE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA ORNEKLERI

Tiirkiye’nin ilk agizdan agiza pazarlama hareketi FikriMithim.com, adli bir
sitedir. Tiirkiye’nin ilk agizdan agiza pazarlama hareketi OYKU/Dialogue
International’in bir projesi olan ve 10 Subat’ta yayina giren sitenin iiyeleri, belli
alanlarda uzman olan goniillii kisilerdir. Agizdan agiza pazarlama kampanyalarina
goniillii olarak katilmak istediklerini belirten bu iiyeler araciligiyla agizdan agiza
kampanyalar diizenleniyor, Olgiiliiyor ve raporlamiyor. Sistem su sekilde

islemektedir:

Bir iiye bir kampanyaya katildiginda, Fikrimuhim.com tarafindan ona iginde
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hediyeler olan ve kimlik gostererek alabilecegi bir “MiihimPaket” yollanmaktadir.
Uye, paketteki iiriinleri kullandiktan sonra, FikriMiihim oldugunu gizlemeden
yakinlar1 ve arkadaglariyla fikirlerini paylagsmaktadir. Daha sonra nerede, nasil, ne
zaman ve kag¢ kisiyle konustugunu siteye girip raporlar. Son asamada FikriMiithim
iletisim grubu raporu okur, cevaplar ve puanlandirir. Uye, kazandig1 bu puanlart
diledigi zaman hediyeye c¢evirebilmektedir. Ayrica sitede bulunan anketleri
yanitlayarak ve FikriMuhim.com’u arkadaglarina tavsiye ederek de puan kazanabilir.
Uyeler, bu puanlar istedikleri zaman anahtarlik, kitap, sinema, konser, tiyatro bileti
gibi ddiillere cevirebilmekte veya biriktirerek daha biiyiik odiiller kazanabilmekteler.

Sitenin su anda 6280 iiyesi oldugu sdylenmektedir.

Sirketlerin bu caligmadaki hedefi, tiiketiciler arasinda genis c¢apta agizdan

agiza bilgi yaymak ve geri doniis almaktir.

Sitenin kurucusu Renan Tavukc¢uoglu, FikriMiithim’lerin parayla tutulmus
insanlar olmadigin1 vurgulamakta: “Bir ¢ikar saglamak i¢in bu siteye iiye olmuyorlar.
Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini o {iiriine inandiklan igin goniillii olarak
yapiyorlar. Yurtdisinda yapilan calismalar bize, tiiketicilerin seslerini {iretici
firmalara duyurmalarinin, kendilerine ayricalikli davranilmasinin zaten en biiyiik
odill oldugunu soyliiyor. FikriMiithimlerimiz’le yaptigimiz goriismelerde de bunu
gordiik. Sirketler ve tiiketiciler arasinda monolog olarak siiregelen iletisimin diyaloga

doniigmesi, tiiketiciyi heyecanlandiriyor.” ifadelerini kullanmaktadir.

Tavukcuoglu, sirketlerin bu yonteme neden ihtiya¢ duyduklarini ile ilgili
olarak: “Cliinkii (tavsiye) satin alma kararim etkileyen en onemli etken. Biz agizdan
agiza pazarlamayr Tiirkiye’de destekleyici mecra olarak konumlandiriyoruz.
Sirketlerin yaptigi reklam ve tanitim ¢alismalarinin katalizatorii olmay1 hedefliyoruz

diyebiliriz.” Seklinde agiklama yapmaktadir.

Bir diger agizdan agiza pazarlama ornegi son giinlerin en popiiler dizisi olan

ve Tiirkiye’de de oldukga fazla izlenen Lost dizisidir (http://takipte.anafikir.com,

17.01.2012). Bu dizinin 6rnek olarak incelenmesinin sebebi en giincel ve herkes

tarafindan bilinen ve gercekten olagan iistii bir sekilde agizdan agiza pazarlamanin
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kullanildigr farkli bir dal olmasidir. “4, 8, 15, 16, 23, 42” sayilarim diziyi izleyen
herkes bilir. Ancak ne ifade ettigini kimse kesin olarak bilmiyordur. “Bir say1 dizisi
ne kadar esrarengiz olabilir ki” diye diisiinsek de dogru kurgulanirsa, akillica
pazarlanirsa izlenme rekoru kirabilmektedir. Lost’'un gecmisine bir goéz atmak

gerekirse;

Lost, ilk boliimii 2004 yilinda ABC kanalinda yayimlanmis bir dizidir.
Yayinlandig ilk giinden bu yana diinya capinda milyonlarca fanatik kazanmis ve
hizla kazanmaya devam etmektedir. Basit bir dizi olmanin digina tasan Lost, gercek
hayatla akillica bagintilagsmis kurgusu ile, tiiyleri tirperten gizemi ve her bolim
sonrasinda arkasinda biraktigi merak tohumlariyla bir fenomen haline gelmistir.
Ulkemizde de bir cok kisi arasinda son donemlerde en ¢ok konusulan diziler arasinda

yer almistir. Ayrica bu kisiler arasindaki sohbetler genellikle soyle gelismektedir;

“Lost diye bir dizi var. Mutlaka izlemelisin. Muhtesem. Ben bir oturusta
40’ar dakikalik boliimlerden 5 tanesini bitiriyorum. Inanilmaz siiriikleyici. Bende

DVD’leri var sana vereyim”.

Dogal olarak, bu sekli ile iilkemizde de agizdan agiza pazarlamanin en giizel

orneklerinden biri haline gelmistir.

2.10 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN EN BASARILI OLDUGU
SEKTORLER

Belirtmekte yarar var ki afizdan agiza pazarlama, her sektorde -etkili
olmaktadir. Sektor ya da iiriin ne olursa olsun eger konusulmaya degerse ve bunun
gerceklesmesi icin uygun bir ortam varsa, bu agizdan agiza pazarlama yapilabilir

anlamin tasimaktadir.

Fakat fazla on bilgi gerektiren satin alma davraniglarinda ve kararlarda, bu
Onbilgiye sahip olunmamas1 dolayisiyla biiyiik kar kayiplara, zarara yol acabilecek

durumlarda agizdan agiza pazarlamanin ¢ok daha etkili oldugu gozlenmektedir.

Onceki konularda da deginildigi gibi deneyim {istiinliigii ve Kkalite

giivenilirligi olan iriinler ve tahmin edilebilen/Ongoriilebilen riskin satin almalarla
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desteklendigi {iiriinler s6zkonusu oldugunda agizdan agiza pazarlama iletisiminin

daha giiclii olmas1 beklenmektedir.

Fiyat kategorisi ne olursa olsun, bir mal ilk kez satin alimiyorsa risk fazladir.

Bunun nedeni mali satin almadan 6nce ihtiya¢ duyulan bilginin artmasidir.

Ayrica iiriiniin maliyeti arttik¢a, talebi karsilama riski ve satin alma kararinda
etkili olan kisilerin sayisi da artar. Bu nedenle agizdan agiza bilgi ve giivenirlirlik bu
noktada 6nem tagimaktadir. Tiiketici, bir mal1 ilk kez aliyor, iiriin hakkinda az bilgiye
sahip ve ozellikle de iiriinii satin almas1 sonras1 karsilacagi/ongériilen riski fazla ise,
bu tiriinii satin almisg, kullanmus, iiriinle ilgili bilgiye sahip, belki de {iriin konusunda
uzmanligt olan “giivenebilecegi” bir bireye danismaya hayati derecede Onem
vermektedir. Bunun nedeni elbette karsilasacagi riski minimize etmektir. Yogun
iletisim mesajlarina maruz kaldigindan ve yogunlugu nedeni ile artik algilanamayan,
dahasi giivenilemeyen geleneksel reklamlardansa, cevresinden tanidigi, giivendigi bir

bireyin yonlendirmesine ihtiya¢ duymaktadir.

[k kez araba alacak bir tiiketici gozoniine alindiginda, daha onceden araba
sahibi olmadigindan bu konu hakkindaki bilgisi yeterli diizeyde olmadigi gibi, araba
gibi pahali bir iiriiniin satin alma sonrasi riski de yiiksektir. Bdyle bir durumda,
bireyler artik satis noktalarindaki satis ekibine degil, isletme ile herhangi bir maddi
iligkisi ve cikarn olmayan arkadas cevrelerine yoOnelmektedirler. Dahasi, bazi
durumlarda satig ekibinden ¢ok daha bilgili ve objectif bakis acgisina sahip bireyleri
cevrelerinde olmasa da, online topluluklar, forum siteleri, bloglar gibi tiiketici

tarafindan yaratilan giivenilir medya ortamlarinda bulabilmektedirler.

Agizdan agiza pazarlama bazi sektorlerde ¢ok daha etkili olmaktadir. Bu
etkinin bazi kosullarda deger degistirmesi; geleneksel reklamlarin etkisine, iiriin
kategorisine, fiyat kategorisine, Ongoriilen riske, sahip olunan bilgiye, ihtiyag
duyulan bilginin bulunabilirligine ve ulasilabilirligine, bilginin degerine vb. bagh

olmaktadir.

Bu faktorler disinda agizdan agiza bilgi alig-verisi yapilacak iiriiniin, bilgiyi

paylasacak bireyler tarafindan ne derece hassas ve gizlilik gerektiren bir konu oldugu
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da 6nem tasimaktadir. Ornegin, tiiketicilerin kuaforleri hakkinda konusmasi oldukca
kolaydir. Baska bir tiiketicinin sorusu ile bireyler kendi kuaforleri hakkinda tereddiit
etmeden konusabilmektedirler. Buna karsilik bircok kisi, ©zel terapistinden
bahsetmek isteyemeyebilir. Tiiketici konuyu ne zaman acacagindan emin olmayabilir
ya da kullanacagi sozciikleri titizlikle se¢meye calisir. En piiriizsiiz viriisler Hotmail
gibi kendi kendilerine yayilanlardir. Tek basima iirlinii kullanma eylemi bile {iiriinii
yaymaya yetebilmektedir. Piiriizsiizliikk ile bulasicilik arasinda agik bir baglanti
vardir. Tiiketicinin rahatlikla tavsiye edebilecegi bir iiriin, genellikle insam1 kolayca

teslim alan bir tiriindiir (Godin, 2004: 27).

Bu nedenle yaslar1 18’in iizerinde 14,000’den fazla kadinla online ya da
offline ortamlarda, bir yili agkin zaman icinde yapilan miilakatlarin analizi sonucu

olusan asagidaki arastirmaya yer verilmektedir.

Sozkonusu arastirma sonucunda, 43-62 yaslar1 arasindaki kadinlarin, daha
genc olan 18-39 yas aralifindaki kadinlardan daha yiiksek kalitede agizdan agiza
iletisim gerceklestirdikleri bulunmustur. 43-62 yas araligindaki kadin grubunun
sOyledikleri daha giivenilir olarak kabul edilmekte, duyduklarin1 digerlerine aktarma
olasiliklarinin daha yiiksek, ek bilgi 6grenme istek ve egilimlerinin daha olas1 oldugu
ve daha yiiksek olasilikla satin alma faaliyeti gerceklestirmekte olduklar1 ortaya
cikmistir. Nisan 2007°den, Mart 2008’e kadar gerceklestirilen miilakatlar, yemek,
kisisel bakim ve giizellik, saglik, finansal hizmetler ve ev iiriinlerini kapsayan onbes

satin alma kategorisine ayrilmistir.

Sozkonusu arastirma sonucu elde edilen baz istatik veriler agagidaki gibidir:

® 43-62 yaslan arasinda yer alan kadinlarin giivenilirlik derecesi %68, 18-39
yas araliginda yer alan daha geng¢ kadinlarin giivenililirligi ise bu oranin 10

pun altinda %358 olarak belirlenmistir.

e 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin duyduklarinin digerlerine iletme orani

%56, 18-39 yas araliginda yer alan daha geng¢ kadinlarinki ise %51 dir.

® 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin ek bilgi isteme orani %39, 18-39 yas
araliginda yer alan daha gen¢ kadinlarinki ise %34’ dir.
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e 43-62 yas arasinda yer alan kadinlarin satin alma oram1 %55

e 18-39 yas araliginda yer alan daha genc kadinlarin orani ise %50’dir.

15 kategoriden 14’iinde, 43-62 yas aras1 kadinlarin satin alma niyeti daha
genc kadinlarinkinden daha yiiksek oldugu goziikmektedir. Parantez icindeki ilk
degerler 43-62 yag arasi, ikinci degerler ise 18-39 yas arasi kadinlar ifade etmek
lizere bu kategoriler icinde en dikkate degerleri, Yemek (71%, 64%), Icecek (70%,
62%), Kisisel Bakim ve Giizellik (69%, 61%), Alis-veris, Perakende ve Giysi (69%,
60%), Ev Uriinleri (62%, 57%), Ev (60%, 49%), Seyahat Hizmetleri (53%, 42%),
Finansal Hizmetler (48%, 42%). 18-39 yas arasi kadinlar sadece bir kategoride 6nde
yer almaktadir: Medya ve Eglence (38%, 41%).

Tiim kategoriler icinde yukarida da goriildiigi iizere, “Giizellik ve Yemek”

kategorileri en ¢ok konusulan ve pozitif sonug saglanan ortak alandir.

Sozkonusu arastirmay1 yoneten Consumer Insights for Prevention Yoneticisi
Cary Silvers, 43-62 yas arast kadinlarin tecriibelerini ve heyecanlarin1 paylastiklari
sosyal ag giicliniin ister yiizylize ister Facebook gibi bir ortamda c¢ok yiiksek
oldugunu vurgulamaktadir (Mozatta ve Hooper, 2008: 4). Calismanim ilerleyen
boliimlerinde, Facebook gibi sosyal aglar ve bu ortamlarda agizdan agiza pazarlama

konusu iizerinde durulacaktir.

Agizdan agiza pazarlamaya daha hizli cevap verecek ve daha basarili
sonuglar dogurabilecek sektorler; hizli tiiketim mallart sektorii, hizmet (saglik,
finans, egitim), ilac, bilgi teknolojileri, likks mallar olarak siralanabilmektedir.
Swralanan sektorlerden ilk dordii konuyu daha derin kavramak adina asagida

incelenmektedir.
2.10.1 Hizh Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

FMCG (Fast Moved Consumer Goods) olarak bilinen hizli tiiketim mallar1 en
sert rekabetin oldugu sektor olarak tanimlanabilmektedir. Bu sektore dahil olan
giriinlerin hizli tiiketimi, yiiksek miktarda alimi, kolay ulasimi gibi nedenlerle,

titketiciler tizerinde sadakat duygusunun olusturulmasi diger sektorlere kiyasla zorluk
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tasimaktadir. Bu nedenle s6zkonusu sektordeki pazarlama faaliyetleri marka igin

Onem arz etmektedir.

Bugiin Tiirkiye’de 200 binin iizerinde perakende satis noktas1 bulunmakta ve
toplam perakende tiiketiminin %65’m1 gida, %35’'m1 gida dis1 tiketim
olusturmaktadir. Tiirkiye’deki perakendecilik pazar1 ise 41.1 milyar dolan
bulunmaktadir. Tiirkiye iiretiminin %?20’si, 8,4 milyon c¢alisan ile istihdamin

%39 unu karsilamaktadir (http://pazarlamaci.blogspot.com/, 10.01.2012).

Tiiketici davraniglar1 incelendiginde, herhangi yeni bir {irlinii/hizmeti/markay1
denemeden Once, eger sozkonusu iiriin/hizmet/marka ucuz ve tiiketicinin
karsilasabilecegi kayip riski diisiik ise cevresindeki insanlara danigmaktan cok kendi
kararlarmm1  kendi zevkleri ve aliskanliklari dogrultusunda verdiklerini ortaya
koymaktadir. Ornek vermek gerekirse gida ve hizli tiikketim mallar1 sektoriinden
bahsedilebilir. Yeni ¢ikan ya da tiiketicinin daha 6nce denemedigi bir ¢ikolata ya da
sakiz gibi hizli tiiketim mallan ele alinacak olursa, tiiketici bu iiriinii herhangi bir
tavsiye siireci gecirmeden alabilir. Uriiniin maddi degeri, fiyat1 diisiik oldugundan
tilketicinin kayb1 o derece diisiik olacaktir. Bu anlamda, deneme-yanilma yontemi
sozkonusu tiiketici i¢in risk korkulacak boyutlarda olmadigindan uygulabilecek bir
yoldur. Ancak bu sektorde iirliniin denetilerek tiiketicilerin fikirlerini digerleri ile

paylagmasi kolayca gerceklestirilebilmektedir.

Cikolata gibi hizli tilketim mallarnn kategorisinde, satin alma kararlar
perakende satig noktalarinda gerceklesmektedir. Boylece tiiketici herhangi bir bireyle
(arkadas, akraba vs.) iletisime gecmeden/gecemeden ve agizdan agiza bilgi akisi
gerceklestirmeden satin alma kararin1 alma durumundadirlar. Tiiketici ¢ok gerekli
gordiigii, nispeten riskin daha fazla oldugu litks mallar ya da fiyat kategorisi yiiksek
iiriinlerde perakende satis noktalarina gitmeden Once ihtiyag¢ duydugu bilgileri

alabilir ama genel olarak ilk durumun gegerliligi kabul edilmektedir.

Ayrica hizlh tiiketim mallarinda, fiyat 6zelligi ve diisiik maliyetlerle hedef
kitleye denetilmesinin avantaji agikca ortadadir. Bircok agizdan agiza pazarlama

kampanyasi, iiriiniin tiiketiciye denetilmesi ve tiiketicinin {iriin hakkindaki fikirlerini
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cevresiyle paylasmasi icin tesvik edilmesi siirecini igermektedir.

2009 yili i¢in uzmanlar, tiiketici dikkatini ¢cekmedeki rekabet nedeni ile
perakende sektoriinde agizdan agiza pazarlamaya daha fazla yatirim yapilacagini

ongodrmektedir.
2.10.2 Hizmet Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ve onemi 6zellikle hizmet sektoriinde
one cikmaktadir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisime giivenerek belirsizlikleri ve
alman riski minimize etmekte, bu durumda beraberinde hizmet sektoriinde satin alma

davranigini getirmektedir.

Uriin satin alan miisteriler ile karsilastirildiginda, hizmet satin alan
miisterilerin kisisel bilgi kaynaklarima ¢ok daha biiylik giiven duyduklari, bu bilgi
kaynaklarma satin alma karari verirken damistiklar1 ortaya ¢ikmustir. Yani kisisel

bilgi hizmet sektoriinde, iiriin sektoriinde oldugundan c¢ok daha giiglii bir etki

yaratmaktadir (http://80-proquest.umi.com.divit.library.itu.edu.tr, 09.01.2012).

Bu nedenle, hizmet sektoriiniin icinde yer alan egitim, finans ve saglik

konular 6zellikle agizdan agiza pazarlamanin aktif kullanildig: alanlardir.

Finans sektoriindeki karsilagilan riskin yiiksek olmasi ve para gibi 6nemli bir
konuda calisiliyor olunmasi, tiiketicilerin tercih yapmadan 6nce giiven duygusu
hissetmelerini gerekli kilmaktadir. Boylesi bir durumda sadece reklamlara ve satis
temsilcilerine giivenemeyen tiiketiciler giivenebilecekleri yakin cevrelerden ve
arkadaglarindan destek almak isterler. Ciinkii bu alanda, iizerinde calisilan konu
genis bilgi ve donamim gerektirmektedir ve bu bilgiye sahip olmayan tiiketiciler
konunun uzmanlarindan (6zellikle ¢evrelerindeki giivenilir uzmanlardan) bilgi alma
egilimdedirler. Ciinkii konu riske atilamayacak kadar onemlidir. Bu alanda gerekli
bilgi donanima sahip bireylerin az sayida olmas1 ve kar amach olmamasi, sektordeki
isletmelerin gorece ¢ok olmamasinin avantaji ile agizdan agiza iletisim bu alanda
etkili ve etkin bir yol olarak tercih edilmektedir. Ayrica konunun subjektifligi de

bireysel etkinin énemini arttirmakta, bu durum yine dost/arkadag tavsiyesini 6nemli
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kilmaktadir.

Hizmet sektorii icinde yer alan saglik alam1 da konunun 6nemi dolayisiyla
agizdan agiza pazarlamaya uygun bir sektdr yaratmaktadir. Alandaki bilgi ne
derecede subjektif ve sonucta karsilasilacak risk ne derece yiiksek ise, alan agizdan
agiza pazarlamaya o derece ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayni finans sektoriinde paranin
oldugu gibi saglik sektoriinde de risk, tiim tiiketiciler i¢in 6nem tagimaktadir: saglik.
Tiiketiciler, karsilasilan herhangi bir saglik sorununda karsilastirma yapilacak fiyat
gibi objektif bir bilgiye degil, sonugta amaclanan iyilesme veya iyilesememe
sonuclarina, yani yarara 6nem vermektedirler. Bu gibi riske atilmayacak bir durumda
da, yine reklam vb. giivenilirlikleri tartisilir kaynaklara degil, dost ve arkadas
tavsiyelerine, hatta 6zellikle boyle bir durumla (karsilasilan hastalik vb.) karsilasan
ve kar amaci giitmeyen bireylerle iletisime ge¢mektedirler. Ozellikle az rastlamr
veya heryerde konusulmasi tercih edilmeyen rahatsizliklarda online ortamlar giiclii
bir alternatif olusturmaktadir. Bu alanda kurulan bloglar ve dayanisma gruplari
agizdan agiza yolla benzer durumda olan hastalara ¢6ziim 6nerileri sunmaktadir. Bu
gruplarin maddi anlamda bir ¢ikar saglamamasi ve ortak deneyimleri yagamis olmasi

bireylerin bu topluluklara giivenmesini saglamaktadir.

Finans ve saglik sektoriinde oldugu gibi, egitim alaninda da bireyler agizdan
agiza iletisime giivenmektedirler. Diger iki sektorde oldugundan daha subjectif bir
deger olan egitim degerlendirmeleri zaten agizdan agiza gelismis ve bugiinkii
basarili-ortalama-basarisiz  egitim kurumu siniflandirmalar1  halini  almistir.
Toplulugun egitim kurumuna verdigi bu yargi biitiinii elbette zamanla olusmus ve
gercekci degerlerdir. Ancak, oOzellikle egitim kurumunu ebebeynin sececegi
durumlarda, anne-babalar arasinda gerceklesen yogun agizdan agiza pazarlama
sirkiilasyonu secimde etkili olmaktadir. Egitim gibi subjektif bir konuda veliler, daha
once sozkonusu kurumdan egitim almis bireylerle, egitimcilerle ve miimkiinse bu

gruplardan tanidiklar1 giivenecekleri kisilerle iletisime gecmektedirler.
2.10.3 ila¢ Sektoriinde Kulaktan Kulaga Pazarlama

“Tiiketicinizin arkadasina sizin hakkinizda konugmasi” olarak en sade
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seklinde agiklamasimi yapabilece§imiz agizdan agiza pazarlamanin en kuvvetli ve
basarili uygulamalarin1 buldugu sektorlerden biri de il a¢ sektoriidiir. Katz tarafindan
1955 yilinda, hekimler arasinda yeni bir uygulamanin kabul edilmesindeki en dnemli

etkenin, “meslektas tavsiyesi” yani agizdan agiza pazarlama oldugu ispatlanmistir.

Tiiketicilerin etraflarin1  saran mesaj kirliliginin azalmas1  gittikce
zorlasmaktadir. Ulkemizde on bine, Amerika’da yiiz bine yakin ila¢ miimessili,
binlerce farkli markanin komiinikasyonunu saglamaya caligsmaktadirlar.
Miimessilerin pazarlama faaliyetleri, yazili brosiirler, konferanslar, e-detailing ve
kongreler ile destekleniyor olsa da rakamlarin beklenileni yansitmadigi ifade

edilmektedir.

Bir hekim, giinde ortalama olarak 500 pazarlama mesajina maruz
kalmaktadir: recetesiz ilaclarin Amerika’da yayinlanmasi yasak olmayan televizyon
ve radyo reklamlari, e-mail, banner caligmalari, biiltenler, satis temsilcilerinin
ziyaretleri, brosiirler vs. Bir konferansa gidildiginde ise bu mesaj sayist binlere
ulagmaktadir. Peki bir hekim ne siklikla bu mesajlar sonucu harekete gecmektedir?
Birkag giin veya haftanin sonunda, yani binlerce pazarlama mesajina maruz kaldiktan
sonra, bir kez. O zaman bile bu karar, bir meslektagla konusma veya bir uzmana

danigsma sonrasi verilmis olabilmektedir.

Bir hekim, ne siklikla giivendigi bir meslektagindan veya saygi duydugu bir
uzmandan aldig1 tavsiyeye uyar? Ilac sektorii ve agizdan agiza pazarama konusunda
uzman kabul edilen George Silverman tarafindan yaymlanan arastirma verilerine
gore bu oran: 3:1. Bu veri bize agizdan agiza pazarlamanin geleneksel tanmitim

yontemlerinden ¢ok daha etkili oldugunu gostermektedir.

Ornek vermek gerekirse L-Dopa ilacindan bahsedilebilir. L-Dopa, Parkinson
hastalarinda c¢ok biiyiikk sorunlara yol acan beyindeki dopamin eksikligini
iyilestirecegini vaat edilmekte idi. “Mucize ila¢”larda oldugu gibi, kisa bir siire
sonra, ilag yan etkileriyle giindeme gelmeye basladi. Hakkinda cikan, “tedavi
ettiginden ¢ok yan etkileriyle zarar veriyor” sOylentileriyle satislar beste birine diistii.

Negatif agizdan agiza pazarlama, yavas yavas ayaga kalkmak iizere olan ilag
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markasinin ¢okiisiine neden oldu.

Bu durum karsisinda Hoffman La Roche, George Silverman ile bu krizin
yonetimi icin anlasti. ilk olarak fokus gruplar araciliiyla, hekimler arasindaki
olumsuz konusmalar ortaya ¢ikarildi, kaygilar netlik kazandi. Daha sonra, iinlii bir
norologa grup seminerleri diizenletildi. Bu etkili seminerlerde hekimlere L-Dopa’y1
nasil etkili kullanacaklar1 anlatildi. Telekonferanslar araciligiyla doktorlara
yapmalan gereken tek seyin ilacin dozajdaki “ince ayar’” oldugu ogretildi ve bu

sekilde ilacin vaadini karsilayacagi soylendi.

Bu kampanya sonrasi, ilacin satiglar1 ona katladi. Pazardaki dort rakip
iireticiden ikisi Uriinlerini piyasan g¢ektiler ve L-Dopa basarili bir agizdan agiza

pazarlama kampanyasina imzasini atmis oldu (http://fikrimuhim.com/ , 15.01.2012).

Ayn1 zamanda ila¢ sektorii, fikir liderlerinin pazarlamadaki 6nemini pek ¢ok
sektorden once kesfetmis bulunmaktadir. Ciinkii bu sektorde isletmeler, geleneksel
reklam yollar1 ile tiiketiciye ulasamamaktadirlar. Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilan tiiketici davranis1 arastirmalari, toplumun %10’unun geri kalan %90’1nin
satin alma kararin1 belirledigini ispathiyor. Tiiketici odakli pazarlama diinyasinin
yakin zamanda ilgisini yogunlastirdigi bu sihirli kisiler, ila¢ diinyasinda her zaman
Oonemli idiler. Buna ragmen verimli bir sekilde yonetilmeye baslanmalari, agizdan
agiza pazarlamanin Onem kazanmaya baglamasi ile beraber gerceklesmistir

(http://www.fikrimuhim.com/ , 10.01.2012).

Saglik sektoriinde de az sayidaki fikir liderinin saglayacagi pazarlama
etkisinin milyon dolarlik kampanyalardan verimli oldugunu yukaridaki gibi bir¢ok

ornekle deneyimlenmektedir.
2.10.4 Teknoloji Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Teknoloji sektoriindeki markalar da agizdan agiza pazarlamayi biiyiik Olciide
kullanmaktadirlar. Teknoloji pazarindaki hizli degisim, ayni zamanda bu alana
merakli ve genis bir iiriin yelpazesi hakkinda derin bilgiye sahip tiiketicilerle bu

titketicilerin aktif birer marka savunucusu/fikir lideri haline gelmesi ile agizdan agiza
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pazarlama i¢in uygun bir ortam hazirlanmis olmaktadir.

Teknoloji sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin etkili olmasinin nedeni, bu
sektordeki iriinlerin satin alma kararimin cok kolay verilememesidir. Gerek fiyatlar
gerekse de cok cesit ve obsiyon farklili§ni karar alma asamasinda tiiketiciyi

zorlamaktadir.

Ayn zamanda yine bu sektorde, kullanicilar arasinda fikir liderlerinin
cikmas1 hatta marka elgilerinin dogmast i¢in uygun ortam bulunmaktadir. Bu
sektorde yer alan markalarin tutkulu marka elgileri bulunmaktadir. Ornek vermek
gerekirse Apple markasindan bahsedilebilir. Apple kullanicilar1 genellikle bir sonraki
satin alma davranmiginda da bu markay1 tercih etmekte, gerek tasarimi gerekse de
fonksiyonlar1 agisindan cevrelerine bu markayi tavsiye etmektedirler. Bu durumun

dogusunda elbette markalarin da bilingli duruslar 6nem tasimaktadir.

Daha da onemlisi, diger alanlarda oldugundan daha fanatik tiiketici kitlesi ve
sonug olarak giiclii fikir liderlerine sahip sézkonusu sektdrde, agizdan agiza iletisim
ozelliginin yaygin ve geleneksel olmasidir. Teknolojik iiriinler, iizerinde konusulmasi
heyecan veren, eglenceli ve ilgi ¢ekici tirtinlerdir. Tiiketiciler bu {iiriinler hakkinda
(satin alma gerceklesmese bile) bilgi sahibi olmak istemektedirler. Sektdr hizla
degistiginden ve herhangi bir iiriin hakkinda yeni bilgi girisi yogun oldugundan,
giincel bilginin elde edilmesi i¢in siirekli baglanti halinde olan ag icindeki bireyler,

birbirleri ile siirekli bir iletisim halindedir.

Teknoloji sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin yogun ve basarili bir
sekilde gerceklesmesinin nedeni fikir liderleri, bilgi alicilari, sektor bilgi akist niteligi
oldugu gibi aym1 zamanda iiriin 6zelliklerinde de yatmaktadir. Teknoloji sektoriinde
alman ve alimmasi amaglanan iiriiniin fiyat disinda bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir ve
bu oOzelliklerin derinligi ve c¢esitliligi agizdan agiza pazarlamaya olumlu katki
saglamaktadir. Ancak, teknolojik iiriinlerin fiyat 6zelliklerinin {izerinde de durulmasi
gerekmektedir. Daha 6nceden de bahsedildigi gibi, agizdan agiza pazarlama fiyatin
yiiksek oldugu ve bununla baglantili olarak riskin arttigi durumlarda daha 6nemli

hale gelmektedir. Teknolojik iirlinlerin fiyatlar1 genelde yiiksek oldugundan ve uzun
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stire kullanim amaci giidiilen iirtinler oldugundan bireyler yiiksek riskin etkisi ile
tamdiklar, giivendikleri ve/veya alanindaki bilgisine inandiklan bireylerden yardim

almakta, agi1zdan agiza iletisme ge¢mektedirler.

Bu sektorle ilgili bireyler online ortamda giiclii ve aktif olduklarindan
birbirleri ile iletisime gecmek igin her tiirlii teknolojiden yararlanmakta ve bunun
sonucu olarak agizdan agiza pazarlamanin, bilginin hizl1 yayilmasini sagladiklar1 gibi

agizdan agiza pazarlama araglarinin cesitlenmesinde de 6nemli rol oynamaktadirlar.

211 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA iLE ILGILI ALT
KAVRAMLAR

2.11.1 Viral Pazarlama

Kiiresellesme, iletisim ve ulasim alanlarinda meydana gelen gelismelerle
diinyanin giderek kiigiilmesine, ekonomik ve siyasal birlikler kurulmak suretiyle de
sinirlarin  ortadan kalkmasina neden olmustur. Teknolojinin gelismesiyle paralel

olarak internet de tiim diinyanin kullandig1 bir iletisim araci haline gelmistir.

Internet, ¢ok kisa bir siirede diinyanin ¢esitli bolgelerinde yasayan
milyonlarca kurum, firma ve insanin birbirleriyle ¢ok diisiik maliyetle ve ¢ok kolay
bir sekilde iletisim kurabilmelerine imkan vermistir. Internetin ve teknolojinin
gelismesi ve bircok is alaminda ve cok fazla insan tarafindan kullanilir olmasi
agizdan agiza pazarlamaya biiyiik bir zemin hazirlamistir. internet iizeri agizdan
agiza pazarlamada insanlarin sayisiz baska kullanicilarla, kisitsiz sekilde diyalog
kurmasidir. Viral pazarlama da bu internet iizeri agizdan agiza pazarlamanin bir

olanagidir (Helm, 2000: 159).

Internet ve elektronik postanin bu denli yayginlasmasi birtakim teknolojik
yenilik ve firsatlar1 pazarlamacilarin hizmetine sunmustur. Bu teknolojik yenilik
veya firsatlarin pazarlamacilara getirdigi yeni avantajlardan biri de viral pazarlama
uygulamasidir. Viral pazarlama, en yeni platform olan Internet iizerinden yapilan bir
agizdan agiza iletisim seklidir (Snyder, 2004: 21). Viral pazarlama teknolojik alt

yapisiyla firmalara ve tiiketicilere faydalar sunmaktir. Viral pazarlama, firmalar igin
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diisilk maliyetli, ¢cok kisiye ulagsma ve geribildirimi hizli bir pazarlama faaliyeti,
tilketiciler igin ise iicretsiz hizmet ve bilgilerin sunuldugu bir servis olarak

islemektedir.

Viral pazarlamanin temelinde bir viriis hastaliginin yayilma mantig1 yatar. Bir
kisi viriis kokenli bir hastalia yakalandigi zaman, bu viriisii iletisimde bulundugu
herkese yayabilir. Viral pazarlamada da dijital viriisiin yayilma mantigi
bulunmaktadir. Viral igerikli olarak hazirlanmis bir mesaj bir kisiye elektronik posta
araciligiyla gonderildigi zaman, o kisinin bu mesaj1 iletisimde oldugu diger kisilere
gonderme olasiligl ortaya cikar. Bu sayede mesaj bir viriisiin bulagmasi gibi

iletisimde oldugu herkese ulagmis olur.

Viral pazarlamaya esdeger olarak viriitik pazarlama, viriisle pazarlama, vizilti
pazarlamasi ve bulasict pazarlama gibi terimlerin kullanildiginigérmek miimkiindiir.
Viral pazarlama, iirlin tanitim1 ve dagitimi igin tiiketici iletisim aglarini kullanarak
firma faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde kullamlir. Viral pazarlama, internette mesajlarmn
dolagmasiyla ortaya ¢ikmistir. E-ticaret, gruplar, topluluklar ve mesaj; firmalarin

tutundurma faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullandiklar araglardir (Helm, 2000: 159).

Viral pazarlama, onceden var olan sosyal aglart kullanarak marka bilinirliligi
yaratmak veya satiglar1 arttirmak gibi pazarlama amaclarina ulagsmak i¢in kullanilan
bir tekniktir. Viral pazarlama, Internet’in sunmus oldugu hiz ve diger imkanlar
sayesinde agizdan agiza pazarlamayr kolaylastirir (Stateman, 2005: 27). Internet
ortamindaki viral pazarlama anlayis1 firma veya iiriinle ilgili mesajin miisteriler
arasinda hizli yayilmasim saglar (Yamamoto, 2005: 57). Amazon, Google ve Mynet

gibi markalar viral pazarlama stratejisi ile basar1 elde etmistir (Dye, 2000: 140).

Viral pazarlamanin kullanim alan1 sadece internet firmalariyla sinirh degildir.
Viral pazarlama aynm sekilde geleneksel pazarlamada da kullanilabilir. Cok sayida
firma e-posta sunmak, link kullanmak ve tebrik kartlart sunmak iizere kullanicilarini
tesvik ederek firma veya iiriinle ilgili tutundurma ¢abalarini yiiriitmek i¢in internet’i
kullanir. Buradaki amag, insanlar arasinda marka farkindalhigi yaratmak, marka ile

ilgili konusulmasim saglamak ve daha once bu etkili yolu kullanmamis miisterilerin
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sosyal bir ¢evreye katilimimi saglamaktir. Viral pazarlama siirecinde agizdan agiza

iletisimi tesvik edecek mesaj, planlanarak secilmelidir. Ciinkii viral pazarlamada

karsilikli iletisimi saglaya bilmek ana elemandir. Viral pazarlamada markalar

insanlart eglenceli bir sekilde siirecin igine dahil ederlerse agizdan agiza iletisimin

baslamasi biiyiik olasilikla basarili olur (Argan ve Argan, 2006: 234).

Viral pazarlamanin olusumu icin iic temel unsur gerekmektedir (Reklam

Tanmitim Medya (t.y), http://groups.google.com/, 10.01.2012):

Yayma Motivatorii:Viral pazarlamanin asil amaci olan, iletilmek istenilen
mesaji, secilen yayicilarin yaymasi i¢in olusacak nedendir. Yayma motivatorii
pazarlama icin ¢ok onemli bir noktadir. Ciinkii insanlarin istenilen mesaji
yaymalar i¢in kendilerine gore gecerli sebepleri olmalidir. Bu nedenle,
pazarlamacilar bu soruna iyi bir ¢oziim bulmalidirlar. Yayma motivatoriinii
belirlerken, her tiirlii motivasyon kuramlar1 kullanilabilir: Mecburi kosmak,
maddi kazan¢ sunmak veya psikolojik ihtiyaglara cevap vermek. Maddi
kazan¢ sunmanin risklerinden korunmak icin, insanlarin ihtiya¢ duyacagi
manevi sebepler bulunmalidir. Bu dogrultuda, motivasyon teorilerinden “self
esteem ” (kigisel itibar) kullanilarak, kisi giiclii bir sekilde motive olabilir. Bir
konuyu ilk olarak kendisinin bildigini ve bu yiizden c¢evresinden takdir
kazandigini bilmek bireyin gurunu oksar ve birey i¢in énemli bir motivasyon

araci olur.

Alma Motivatorii: Viral kurgularin diger elementidir. Yayict mesaji iletmeyi
kabul ettikten sonra, alicinin da mesaji1 almay1 kabul etmesi gerekmektedir.
Bunun icin de mesaj ¢ok gii¢lii olmalidir. Alict mesajda sorularina cevap
aramaktadir. Sorulara cevap verecek olan mesaj oldukca acgik ve etkili
olmalidir. Mesajlar agik olmahdir ciinkii tiiketiciler her giin mesaj
bombardimanina tutulmaktadir ve mesajlara ayiracak fazla zamanlan yoktur.
Ayrica, mesajlar etkili olmalidir ¢iinkii cok fazla mesaj icinden alicilar
etkilenmediklerini sileceklerdir. Alicilar, pazarlamacilarin hedef Kkitlesidir.
Onlar yeterli diizeyde etkilenmelidir ki gelecekte yayici olsunlar. Bunun i¢in

onlara 6nce alma motivasyonu saglanmali daha sonra yayma motivasyonu
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sunulmalidir.

e Yayilma Ortamm: Viral pazarlamanin en kritik elementi yayilma ortamidir.
Hizli yaymaya el verisli olma, genis kitlelere temas edebiliyor olma ve
mesajlar1 ¢ok iyi ve anlasilir sekilde tasiya bilecek kapasitede (gorsel ve
icerik olarak) olma, ortamin en onemli 6zellikleridir. Internet bu ii¢ 6zelligi

de tasimaktadi.

Bu ii¢ elementin bir araya basariyla geldigi durumlarda, viral pazarlama
kurgulan geleneksel pazarlama kurgularina oranla ¢ok daha yiiksek geri doniislii ve
buna ragmen ¢ok daha diisiik maliyetli olmaktadir. Unutmamak lazim ki miisterinin
dilinden en iyi miisteri anlar ve o dili en iyi miisteri kullanir (Viral Pazarlama (t.y),

http://www.marketingma.blogspot/, 14.01.2012).

Bu pazarlama stratejisi, firmanin yapmis oldugu herhangi bir tutundurma
cabasinin kisiden kisiye aktarilmasidir. Son yillarda viral pazarlama uygulamalari
giderek artmakla birlikte, ©zellikle gorselligin yiiksek oldugu durumlarda daha
popiiler bir pazarlama bi¢cimi olarak ortaya cikmaktadir (West, 2002: 2). Viral
pazarlama, bu olgudan hareketle bir iiriiniin satilmasit veya tamtilmasinda tamdik
bireylerin birbirlerine gondere bilecegi elektronik mesajlardan veya elektronik
ortamlardan yararlanmaktadir (Jurvetson, 2000: 111). Tiiketiciden tiiketiciye internet
ve e- posta kullanimi farklidir, bununla baglantili olarak viral pazarlamaya katilim
diizeyi de farkli olacaktir. Basarili viral kampanyalarina Hotmail.com’u &rnek
verebiliriz. Kullanici Hotmail kullanarak haberi veya bilgiyi baskalarina ulastirir.
Hotmail, kullaniciya bedava mail adresi sunar, Hotmail’den gonderilen her postanin
ekinde ve sonunda “Bedava e-mailimizi Hotmail’den alin” slogami yapistirilir. Bu
sekilde Hotmail kullanicilart otomatik sekilde sponsor firmalarin ve Hotmail’in satig

personeli haline gelirler.

Viral mesajlarin kisiler arasi paylasildigi diger platformlar su sekildedir

(Silverman, 2001: 108):

o internet iizerinde kisisel web sayfasi olusturulmasimi saglayan siteler

(www.geocities.com, www.dreamwater.com, www.mynet.com, vb.).
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Benzer alanlara ilgi duyan kisilerin ahsveris yaptiklann siteler (eBay,

gittigidiyor.com, hepsiburada.com gibi).

Kullanicilarim miizik parcalarini, klipleri paylastiklart siteler. (youtube,

facebook vb.).

Kii¢iik animasyonlarin sunuldugu siteler.
Makalelerin yiiklendigi siteler, haber siteleri.
Sikayet siteleri.

Ayn1 programi kullanan kisiler tarafindan kolay bir sekilde sayisallastirilmig

miizik dosyalarini indirmeye yarayan programlar (Winamp).

ICQ, MSN Messenger gibi sohbet programlari. Viral pazarlamanin yararlar

ve Ozelliklerinden bazilan soyle siralanabilir (Karabayir, t.y):
Diger insanlara bilgi transferini kolaylastirir.

Kolayca kiiciikten biiyiige dogru yiikselir.

Ortak motivasyon ve davranislar ortaya ¢ikarir.

Var olan iletisim aglarimi kullanir.

Bagkalarinin kaynaklarini kullanir.

Iyi bir viral pazarlama etkisini ilk bir hafta icinde gosterir ve etkisini artirarak

yayilir.
Daha 6zel, daha yaratici ve daha cekici olmalidir.
Insanlarm ilgisini ¢ok cabuk cekebilmelidir.

Tekrar veya kopya olmamali. Tiiketicilerde “ben de yapabilirdim” hissi

uyandirmamalidir.
Hizla tiiketilebilmeli ve ¢cok karmagik olmamalidi
Kolayca yayilabilmesi i¢in ilging ama anlagilmasi kolay olmalidir.

Insanlar1 paylagmaya itmeli ve ilk fark edenlere ayricalik kazandirmalidir.
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2.11.2 internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama

Internet iizerinden agizdan agiza pazarlama bir cok yerde viral pazarlama
kavramu igerisinde yer alsa da viral pazarlamanin sadece interneti kapsamamasi

nedeniyle ayr1 incelenmesi daha uygundur.

Internet sanki agizdan agiza pazarlama icin icat edilmistir. Baslangicta bilim
adamlarinin arasindaki iletisimi saglamasi amaciyla bulunan internetin biiytimesi bile
agizdan agiza pazarlama ile olmustur. Interneti kullanan ve ¢ogu ilk basta iicretsiz
verilen iirlinler en ¢ok satanlar arasinda yerini almigtir. Gliniimiizde internet ile
agizdan agiza pazarlama o kadar ¢ok artmistir ki sirf iirtin kullaniminin tiriinii satin
almak veya liye olmak icin satis iceren bir demo oldugu web’de dagitila bilecek bir
iiriin varsa iiriiniin yayilmasi i¢in biiyiik bir imkana sahip olunmaktadir (Silverman,
2007: 125). Internet iizerinden yayilmaya en iyi ornek ebay sitesidir. Ebay sitesinin
yerlesik agizdan agiza yayillma teknigi vardir. Sitenin basaris1 alici ve satict
arasindaki yiiksek gilivene dayanir. Boylece satanlar alanlara, alanlar da satanlara not

verir.

Internette agizdan agiza pazarlamadan en etkin sekilde faydalanmak icin

yapilmasi gereken altt madde vardir. Bunlar (Silverman, 2007: 129):

1. Insanlara iiriin satislarim etkileyebilecek her forum, liste grubu ve diger
internet arastirma ortamini takip etmeleri gorevi verilmelidir. Bazilarn
yalnizca miisterilere acik olacaktir. Bu durumda miisterilerden birisinin en
azindan rapor vermesini ya da ilgili bilginin kopyalarin1 gondermesini

saglamak 6nemlidir.
2. Cesitli agizdan agiza yayilma ozelliklerinin sitede kullanilmasi1 énemlidir.

3. Web sitesinin tamaminda testimonyaller ve uzman onaylar1 olmalidir.
Mesajlarin karar siirecinin asamasina ve ikna etmeye calisilan miisterilerin

benimseme kategorisine uydugundan emin olunmalidir.

4. E-posta programimiza nasil dagitim listeleri kurulacagini 6grenilmesi ¢ok

onemlidir.
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5. Insanlar1 konusturarak sira dis1 seylerin hepsini iletmek ve gostermek icin

web sitesi kullanimi onemlidir.

6. Kendi alanlarina iiriinler tavsiye eden uzmanlar ve servislere baglanmak

onemlidir.
2.11.3 Fisilt1 Yoluyla Pazarlama

Agizdan agiza iletisimin alt kavramlarindan digeri de fisilti yoluyla
pazarlamadir. Kiiresellesen diinyada en popiiler pazarlama trendlerinden biri haline
gelmeye baslamustir. Ingilizce terminolojide “buzz marketing” olarak gecmektedir.
Genelde dedikodu ya da fisilt1 pazarlamas1 olarak anilir. Tiiketicilerin herhangi bir
iiriin, marka veya sirket hakkinda konusarak markamin yayilmasma vesile
olmalandir. Buzz marketing, tiiketicilerin ve medyanin dikkatini o marka veya sirket
hakkinda konusmanin eglenceli, siiriikkleyici ve haber degeri olacagi bir noktaya
ceker (Hughes, 2005: 2). Bu pazarlama trendinde tiriinleri deneyen goniillii kisilerin
deneyimlerini giinliik hayatta karsilastiklar1 kisilere herhangi bir zamanda
aktarmasmi  gerektirir. Giiniimiizde gelisen teknoloji sayesinde kisilerin
deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma olanaklar1 ortaya c¢ikmis bu sebeple de
soylenti pazarlamasmin etkileri giiclenmistir. Uriin ve hizmet sunumunda bu
yontemin etkin kullanilmasinin 6nemi giderek artmaktadir. Ciinkii bu tiir pazarlama
yonteminde sosyal ve sebeke (network) etkilerinden yararlanma olanagi ortaya
cikmistir. Bu yontemin ¢ikis noktasi sirketlerin artik yalnizca bireylere degil, miisteri
sebekelerine satis yapma diistincesini gelistirmeleri ve bu konuda etki yaratacak
yontemleri kesfederek uygulamalaridir. Bireyleri alima tesvik eden etkilerin basinda
sosyal etki gelmektedir. Bu etki popiiler kiiltiire dahil olabilmek icin yaratilmakla
birlikte, pazarlamacilarin karsisina, izlenecek farkli yollar cikarmaktadir. Dedikodu
pazarlamasi diinyadaki en giiclii araclardan biri olarak degerlendirilmektedir.
Soylenti tiiriindeki pazarlama c¢abalarinin miisterilerin alim egilimleri iizerinde giiclii
etkiler yarattifnt ve daha fazla kullanilmasi s6z konusu olmaktadir. Dedikodu
amaciyla soylenti pazarlamasinin amaci temel degerleri agisindan aymidir. Bir
iiriin/hizmet hakkinda sOylenti yaratarak satiglar1 arttirmak ve iiriin/hizmet hakkinda

alicilar nezdinde fikir uyandirmak ve iiriin hizmet veya sirket kredibilitesini
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gelistirmektir. Bu tiir bir yaklagimda {iriin/hizmet sunumunda kullanilan
materyallerde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii aslinda bu yaklasim herkes
tarafindan her yerde her sey i¢in uygulana gelen bir seydir. Bu yontemin diger
pazarlama egilimlerinden farki pazarlamacidan tiiketiciye iiriin ve hizmeti alima
yonlendirme tekniginin farklilasmasi ve tamtim tekniginde tiiketiciden tiiketiciye
yonelmektir. Pazarlama grubu bir mesaj olusturur, medyay1 satin alir ve mesajin

titketiciye ulagtinldigini goriir.

Sekil 2.4 Geleneksel Pazarlama

Kaynak: http://www.buzzmarketing.com/media/pdf/chapteril3-3-30-03.pdf,
18.01.2012

Fisilt1 yoluyla pazarlama da aym sekilde, tiiketiciye mesaj yollamakla baslar.
Sonra daha ileriye gider. Bu modelde miisteri iki arkadasiyla konusur, o iki arkadasi

iki arkadasiyla konusur ve bu boyle devam eder.
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Sekil 2.5 Fisilt1 Yolu ile Pazarlama Modeli

Kaynak: http://www.buzzmarketing.com/media/pdf/chapteril3-3-30-03.pdf,
18.01.2012

Basili veya TV reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkisini kaybetmesi bu
teknigi desteklemektedir. Giinlimiizde bir tiiketici giinde yaklasik 1500 reklama
maruz kalmaktadir. Bu da bir ¢cok reklamin iletisim siirecinde dikkate alinmamasi
anlamina gelmektedir. Bireyler reklamlara daha siipheci yaklagmaktadir. Bir ¢ok
reklamin abart1 icermesi iiriin hakkindaki beklentilerin yiikselmesine sebep olmakta
cogu zaman bu durum miisterilerin hayal kiriklig1 yasamasina yol agmaktadir. Oysa
ki yakin dostlar, aile bireyleri, arkadaslar, onemsenilen kisilerin bir iiriin hizmet veya
sirket hakkindaki yaklagimlar1 her zaman etkilidir ve cogu zaman dikkate alinirlar.
Insanlar genellikle kendilerine benzer diisiince ve tutuma sahip olan insanlarla
baglant1 kurarlar. Bu baglantilar goriilmemekle birlikte birbirine benzeyen insanlar
kendi kiimelerini olugturmaktadir. Soylenti bu kiimelerde yer alan bireylerin ortak
noktalarindan yola ¢ikilarak yayilir. Soylenti olarak gelisen bilgi olusan kiimelerde
tutulur. Sebeke icinde yer alan merkezler ve birlestiriciler bu bilginin dagitiminda
etkili olurlar. Insanlar bu bilgiler hakkinda konusurlar bunlar1 birbirlerine aktarirlar.

Bu yiizden fisilt1 yolu ile pazarlama da 6nemli bir unsur haline gelmistir.
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2.12 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN GELECEGI

Agizdan agiza pazarlamanin gelecegi, ortaya cikma sebepleri ile biiyiik
Olciide benzerlik gostermektedir. Bilgi caginda yasamak, biiyilk miktarda bilgiye
bogulmus olmak tiiketici olarak bizleri zamansizlik sorunu ile karsi karsiya

getirmektedir. Bu nedenle geleneksel reklamcilik diisiistedir.

Tiiketiciler, asin bilgi yiiklemesini siizge¢leyecek zamam gitgide daha zor
bulmaktadir. Bu nedenle, agizdan agiza yayilma, gerekli bir zaman tasarrufu olarak
diisiiniilmektedir. Diger insanlarin bilgiyi durdurup, damitip, rafine edip, filtreleyip
daha sonra sagladiklar1 faydayir diger bireylere vermeleri ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Problemin ¢oziimii yine kendi icinde saklidir, yani bilgi cagi kendi
coziimlerinin koklerini icermektedir: tiiketiciyi bogma tehdidine yok acan medyanin
kendisi yarattig1 problemlerle basa ¢cikmanin aracidir. Hemen hemen her bilgi kanali
ayn1 zamanda potansiyel bir agizdan agiza yayilma kanalidir. Yani bilgi arttikca, asiri
bilgi yiiklemesini sona erdirecek agizdan agiza yayilmaya erisim de artmaktadir. Bu
nedenle, kargasayr sona erdirmesi, en 6nemli olanin ne oldugunu, neye dikkat
kesilmek gerektigini sOylemesi, deneyimin faydasin1 ve Ozellikle uzmanlardan
filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in tiiketiciler agizdan agiza yayilmaya iyice ve zamanla
daha cok baglanmaktadirlar. E-posta, elektronik grup isbirligi, chat odalari, forumlar,
web siteleri ve telekonferanslar tiiketiciye biiyiik sikintilar yasatarak bilgiye
bogarken, zaman ve para kazandiracak agizdan agiza yayilmayr da tiiketicinin

ayagina getirmektedir (Silverman, 2007: 26-27).

Agizdan agiza pazarlamanin gelecekteki durumu, bugiinkii pazarlama
servislerinin bilyiime verileri ile ongoriilebilmektedir. Ek 3’te pazarlama servislerinin
biiytime yiizdeleri verilmektedir. Goriilecegi iizere, agizdan agiza pazarlamanin

yiizdesi en yiiksek yiizdelik dilim olan %35.9’a sahiptir.

Agizdan agiza pazarlama ve kavramlari herkes tarafindan uygulanirsa,
isletme ve pazarin bu durumdan nasil etkilenecegi incelenmelidir. Oncelikle, acikca
goriilebilir ki bilgiyi yaymanin maliyeti yiikselecektir. Fikir tastyicilar, ilkesiz fikir

liderlerine doniistiirmek i¢in ortaya atilan ddiiller biiyiiyecektir. Giiglii fikir liderleri
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daha biiyiik yaralar saglayacaktir. Tavsiye icin biiyilk bir talep olustugunda,

pazarlamacilar onlara daha yiiksek meblaglar 6demek zorunda kalacaklardir.

Giiclu fikir liderlerinin ise, sdzkonusu durumdan daha yiiksek fayda
saglayacagi oOngoriilmektedir. Boylece, kendi viriislerini yayarak kazang
saglayabileceklerini anlayan daha bircok birey ve daha az kurum pazarda yer
alacaktir. Gegis siireclerinin ise, giiriiltiilii ve sikisik gececegi tahmin edilmektedir.
Bir topluluga hakim olmus yiiksek miktarda ortalama pazarlamaci ve ¢ok az sayida
biiyiik basar1 hikayesi olacaktir. Daha sonralari, cesitli medya tiirleri yavas yavas
yerine oturduk¢a yeniden bir denge kurulmasi olast goriilmektedir (Godin, 2004:

171-172).

Ancak durum ne olursa olsun agizdan agiza pazarlama, her zaman eksiksiz ve
kusursuz bi¢imde c¢alisacaktir. Ciinkii zaten yiizlerce yildir varolan tavsiye
mekanizmasi satin alma davranist gosteren veya gosterecek her bir tiiketici i¢in 6nem

arz edecektir.

Ozellikle Tiirkiye’deki agizdan agiza pazarlama geleceginden bahsedecek
olursak, diger iilkelere gore cok daha parlak olacagi ongoriilebilir. Ciinkii, iilkemiz
agizdan agiza pazarlamaya ¢ok uygun bir yapiya sahiptir. Tiirk tiiketiciler, herhangi
bir konu hakkinda konusmayi, birbirleri ile iletisim halinde olmay1 sevmektedirler ve
tamidiklar, yakin cevresi ile sicak bir iligki i¢inde yasamaktadirlar. Aynm1 zamanda,
genel olarak daha duygusal olduklarindan, kendilerine heyecan veren markalar igin
tutkulu marka elgileri ve fikir liderlerine daha kolay doniismektedirler. Bu nedenle
tavsiye mekanizmasi Tiirkiye’de daha etkili ve bilimsel kullanilacak olursa markalar

icin yiiksek yatirim geri doniisii elde edilebilecektir.

213 AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE TUKETICI
DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir. Bireyin
kendi ihtiyaclarimi ve/veya bagkalarinin ihtiyaclarin1 karsilayabilecegini umut
ettikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden

cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siire¢lerini
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kapsar (Kavas vd., 1995: 2). Bireylerin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlarni ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak da
tanimlanabilmektedir. Tiiketici davranis1 denildiginde, tiiketicilerin tutumlarinin bir
sonucu olarak hayata gecirdikleri satin alma veya bir iiriiniin, bir markay1 veya bir

magazay1 tercih etmesi anlasilmaktadir (Altunisik vd., 2006: 66).

Pazarlama etkinligi acisindan olduk¢a biiyilk Onem tasiyan tiiketici
davraniglarinin incelenmesi, pazar firsatlarinin degerlendirilmesi acisindan Onemli
avantajlar saglamaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde ortaya
konmasi, hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleye yonelik olarak

gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda biiyiik rol oynamaktadir.

Tiiketici davraniglarn insanlarla ilgili bir kavram oldugu icin oldukca
karmagsiktir ve cok sayida degiskenden etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin
piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinligii elde edebilmek, tiiketici istek ve
ihtiyag¢larini tatmin edebilmek icin oncelikle tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir
davramiglarda bulunduklarim1 agiklayan satin alma karar siirecini anlamalari
gerekmektedir. Tiiketici davranislar iizerinde etkili olan degiskenler genel olarak;

psikolojik, sosyal ve demografik olarak ii¢ grupta toplanmaktadir (Mucuk, 2001: 74).

Teknolojinin ve kiiresellesmenin gelismesi, tiiketicilerin egitim ve iletisim
diizeylerindeki artisla beraber tiiketicilerin beklentilerini kargilayabilmek ve
tiiketicilerin ikna edilmesi gittikce zorlasmaktadir. Isletmeler bu zorlugu asmak icin
geleneksel yontemlerin disina ¢ikip pazarlama g¢abalarimi farklilastirmak zorunda
kalmislardir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler iizerindeki kisisel etkisi nedeniyle
diger yontemlerin 6niine gecmektedir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicileri satin

almaya yoneltmede tek basina yetecek kadar gii¢lii bir aractir.

Isletmelerin pazara egemen olmasi igin tiiketicilerin karar almalarmin
hizlandirilmas1 gereklidir ve bunun en gii¢li yolu agizdan agiza yayilmadir.
Tiiketicilerin karar alma siirecini kisaltmanin en bilindik yolu ise giiven duyulan bir
kiginin tavsiyede bulunmasidir. Tiketiciler genellikle yakinlarindan veya bir

uzmandan fikir aldiklarinda, bu onlarin secimlerini biiylik oranda etkilemektedir
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(Silverman, 2007: 30).

Agizdan agiza pazarlamanin bagimsiz, giivenilir, diiriistve inandirici bir
yontem olmasi, ayn1 zamanda kisisel iletisim ve deneyime odakli olma ozellikleri
tiiketicileri etkileme bagarisini agiklamaktadir. Isletmeler ise reklam kirligi nedeniyle
ulasamadiklan tiiketicilere bu arac¢ sayesinde oldukca hizli, ucuz ve etkili bir sekilde
ulagsmaktadirlar. Pazarlama diinyasi1 tarafindan son yillarda etkinligi kabul edilen
agizdan afiza pazarlama bahsedilen Ozellikleri sayesinde giiciinii katlayarak

ispatlamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI VE
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1 TUKETIiCi DAVRANISLARI KAVRAMI VE OZELLIiKLERIi

Tiiketici Davranisi; Kisilerin mal ve hizmetleri satin almalar ve tiikketmeleri
ve elden cikartmalar1 sirasinda aldiklar kigisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal
kararlar1 kapsayan eylemlerdir (islamoglu A: Hamdi; Cabuk, 2003: 70). Tiiketici
davraniglarindaki belirsizliklerden dolayr pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiya¢c ve
isteklerine uygun pazarlama karmasini olusturmakta zorlanirlar. Bu nedenle de
titketici davramiglan yani tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitl kaynaklarini
titketime yonelik olarak nasil kullandiklan ayrintili bir sekilde incelenmeye caligilir.
Artik giiniimiizde direticilerin verdikleri ile yetinen tiiketicilerin yerini, kendi arzu ve
isteklerini dile getirerek pazara hakim olma giiciine sahip tiiketiciler almaktadir.
Dolayisiyla isletmeler mal ve hizmet iiretirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini,

titketici davranis 6zelliklerini g6z 6niinde tutmak zorundadir.

Tiiketici davranmis ozellikleri asagidaki sekilde ele alinabilir (Odabasi, 2003:
30).

e Tiiketici davranisi bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis davranistir.

e Tiiketici davranis1 satin alma Oncesi, satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi
seklinde birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen dinamik bir
slirectir.

e Tiiketici davranis1 bazen isteyerek ve planlayarak bazen de tesadiifi olarak
meydana gelen cesitli faaliyetlerden olusur.

e Uriin cesitine gore tiiketicilerin satin alma karari, harcadiklar1 zaman yani

titketici davranis1 degisiklik gosterir.

e Satin almay1 Oneren Kkisi, iirlinii kullanan kiginin satin alma kararim1 yani

titketici davranisini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.
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e Tiiketici davranmisi kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama cevresi vb. ¢evresel

faktorlere gore degisiklik gosterir.

e Kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranigi farklh kisiler i¢in,

farkliliklar gosterebilir.
3.2 SATIN ALMA DAVRANISI
3.2.1 Satin Almada Roller

Birgok iiriin i¢in satin alan1 belirlemek kolaydir. Ornegin, temizlik aligverisini
ev hanimlar1 yaparlar ve aldiklan iiriinleri de kendileri kullanirlar. Ancak bu basit
ornekte bile farkli roller s6z konusu olabilir. Evin temizligini ev hanmimi kendisi
yapmayabilir, bir yardimeis1 olabilir. Bu durumda iiriinleri yardimci kullanir ve hatta
aligverisi de yardimci yapabilir. Daha karmagsik alimlarda ise siirece bircok kisi
katilir. Ozellikle endiistriyel alimlarda bu durum gozlenir. Ornegin; fabrikada
kullanilacak bir parcaya ihtiyag varsa karar veren patron olabilir ancak alici
finansman birimi, kullanici ise usta olabilir. Kiiciik isletmelerde ise tiim rolleri tek

kisi iistlenebilir.
Satin almada roller su sekilde belirlenmistir (Bylthe, 2001: 59):

Baslatan, iiriinii alma fikrini ilk ortaya koyan kisidir. Etkileyici, son kararin
verilmesinde goriisleri veya tavsiyeleri etkili olan kisidir. Karar Verici, satin alma
kararinin herhangi bir bilesenini belirleyen kisidir; ne alinacak, nasil alinacak,
nereden alinacak mu gibi. Alici, aktiviyeti, yani satin alma isini, gerceklestiren
kisidir. Bir baska deyisle, paray1 verip {iiriinii alan kisi alicidir. Kullanici, iiriin veya

hizmeti tiikketen veya kullanan kisidir.
3.2.2 Satin Alma Davrams1 Tiirleri

Tiiketicinin karar vermesi satin alinan iiriine gore farklilik gosterir. Hig
kuskusuz, dis macunu satin almakla otomobil satin almak arasinda biiyiik bir fark
vardir. Insanlar pahali bir iiriinii satin alirken daha fazla diisiiniirler ve diger

insanlarin Onerilerini alirlar.
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Kimi yazarlar bu durumu karmasik satin alma davranisi, uyumsuzlugu
azaltict yonde satin alma davranisi, ahisilmig satin alma davramisi ve farklilik
arastirici satin alma davranisi olmak {izere dort satin alma davranisi tiirii olarak; kimi
yazarlar ise rutin satin alma davranisi, sinirli sorun ¢6zme ve yaygin sorun ¢ézme

olmak iizere ii¢ satin alma karar tiirii olarak ele almiglardir.
3.2.2.1 Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin almaya ¢ok istekliyse ve markalar arasinda onemli farklar
oldugunun bilincindeyse karmasik satin alma davranigt sergiler. Bir {iriin pahaliysa,
sik alman bir iiriin degilse, riskliyse tiiketici satin almaya isteklidir. Ancak tipik
tilketicinin bu iiriin simift hakkinda ¢ok fazla bilgisi yoktur. Bu nedenle 6grenmek

ister (Kotler ve Armstong, 2010: 176).

Pazarlama yoneticisi, karmagsik satin alma davranigina uygun pazarlama
stratejisi ~ gelistirmelidir. Miisterinin  bilgi almak istedigini g6z Oniinde
bulundurmalidir. Uriin simifiyla ilgili bilgi vermeli, kendi markasim digerlerinden 6n
plana cikaran yonleri vurgulamalidir. Otomobil, bilgisayar gibi iiriinlerin alimi bu

davranis tiiriine ornek verilebilir.
3.2.2.2 Pismanlik Giderici Satin Alma Davramsi

Bazen tiiketiciler satin almaya yiiksek derecede isteklidirler ve markalar
arasinda da kiiciik farklar bulunur. Istekli olunmasinin sebebi, yine iiriiniin pahali, stk
almmayan ve riskli grupta olmasidir. Bu durumda alict neyin uygun oldugunu
O0grenmek icin aligveris yapar ama cabuk satin alir. Ciinkii markalar arasindaki fark
zaten kiigiiktiir. Ancak satin aldiktan sonra diger markalarla ilgili iyi ©zellikleri

duyabilir (Kotler, Armstong, 2010: 176).

Bu davranis tiiriinde pazarlama iletisiminin amaci, tiiketicinin inang ve

tutumlarim1 kendi markasini se¢mekten memnun hale gtirmektir.
3.2.2.3 Ahskanlikla Satin Alma

Birgok iiriin tiiketicinin isteksiz oldugu ve markalar arasinda biiyiik farklarin
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bulundugu kosullarda alinir. Tiiketici magazaya gider ve markaya ulagir. Eger ayni
markay1 almaya devam ediyorsa bu durum sadece aliskanliktir, marka sadakati
degildir. Diisitk maliyetli iiriinlerde tiiketici isteksizdir (Kotler ve Armstong, 2010:
176).

Bu durumdaki tiiketiciler normal siirecten gecmezler. Markalarin 6zellikleri
hakkinda arastirma yapmazlar. Daha ¢ok televizyon veya basili reklamlardan pasif
olarak etkilenirler. Tekrar eden reklamlar marka bagimlilifindan ziyade markaya
yakinlik yaratir. Tiiketiciler, bir markaya gii¢lii inanglar1 oldugu icin degil, sadece
yakinlik oldugu i¢in o markayr alirlar. Aldiktan sonra da diger segenekleri

degerlendirmezler. Ciinkii zaten isteksizdirler.

Bu durumda pazarlamacilar, fiyat ve indirim promosyonlarini kullanmay1
etkili bulurlar. Bu iiriinlerin reklamlarinda, kolay hatirlanmasi bakimindan, gorsel
semboller 6nemlidir. Reklam kampanyalar1 kisa siireli, sik tekrarlanan sekilde

olmalidir. Televizyon, basili medyadan daha etkilidir.

Pazarlamacilar, bu statiideki driinleri cok istekli olunan Kkategoriye
kaydirmaya calisabilirler. Ornegin, kahve reklamini, tiiketicinin uykusunu atmay1
bekledigi sabahin erken saatlerine koyabilirler veya klasik bir icecegi vitaminlerle

zenginlestirerek bunu deneyebilirler.
3.2.2.4 Cesit Arayan Satin Alma Davranisi

Bazi alim durumlan tiiketicinin isteksiz oldugu, ancak markalar arasinda
biiyik farklarin bulundugu o6zelliktedir. Bu durumda tiiketici siklikla marka
degistirir. Ornegin biskiivi alan bir tiiketici, bir sonraki aliminda farkli bir tat olsun
diye baska bir marka alabilir. Buradaki marka degisikliginin nedeni

memnuniyetsizlik degildir (Kotler ve Armstong, 2010: 177).

Bu davramis tiirlinde pazarlama stratejisi, pazar lideri icin farkli, diger
markalar icin farkli olmalidir. Pazar lideri rafta devamli bulunmakla, hatirlatic
reklamlarla bu statiiyii koruyabilir. Rakip markalar ise diisiik fiyat, kupon, bedava

iiriin gibi yollarla bu statiiye ulasmaya caligirlar.

122



Tablo 3.1 Satin Alma Davranisinin Dért Tiirti

YUKSEK DUSUK

ILGI DUZEYi ILGI DUZEYi
Markalar arasinda biiyiik | Karmagik satin alma | Farklilik arastirici satin alma
fark davranisi davranisi
Markalar arasinda kiig¢iik | Uyumsuzlugu azaltict yonde | Alisilmis satin alma davranisi
fark satin alma davranisi

Kaynak: YUKSELEN, Cemal (2008), Pazarlama, Yedinci Baski, Detay
Yayincilik, Ankara, s. 144

3.2.2.5 Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi

Rutin satin alma davranisinda yeniden 68renme ihtiyacit yoktur veya ¢ok
azdir. Tiiketicinin herhangi bir degerlendirme yapmasi1 séz konusu degildir. Her
zaman satin alinan idirtinler i¢in gegerlidir; ekmek, kibrit, sigara gibi (Mucuk, 2004:
78).

3.2.2.6 Smirh Sorun Cézme (Stmirh Karar Alma)

Siirhi karar alma, tiiketicinin biraz tecriibe sahibi oldugu tiirdiir. Tiiketici
genellikle 6nceden satin aldigr markay1 tercih edecektir ancak yeni dgrenilen seyler

markalar1 kiyaslamaya sebep olabilir (Mucuk, 2004: 78).
3.2.2.7 Yaygin Sorun Cozme

Bu satin alma davranisi, tiikketicinin hi¢ bilgi sahibi olmadig1 veya ¢ok az
bilgisinin oldugu durumda gerceklesir. Genellikle riskli veya fiyat1 yiiksek {iiriinler
icin gecerlidir. Tiiketici, derinlemesine arastirma yapar ve bilgiye kars1 cok

duyarhidir. Belirli bir markaya baglilik gelismemistir (Mucuk, 2004: 78).
3.2.3 Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 olustururken adim adim ilerleyen bir siireci

tamamlarlar (Boone ve Kurtz, 2004: 273).

Satin alma siirecinde alicinin gegirdigi bes asama mevcuttur; ihtiyacin ortaya

cikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma
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sonrasi davranislar.

Sekil 3.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: MUCUK, [smet (2004), Pazarlama Ilkeleri, Ondordiincii Basim,
Beta, Istanbul, s. 74

3.2.3.1 ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin olusmasi icin arzulanan durum ile gerceklesen durum arasinda
bir fark olmalidir. Tiketiciler i¢sel uyaricilarin, fiziksel uyaricilarin ve ani
uyaricilarin bir sonucu olarak ihtiyaclarimin farkina varirlar. Kisaca tiiketiciler
sorunlart algilar ve ¢6zmek icin giidiilenirler. Tiiketiciler ihtiyaglarinin farkina

vardiktan sonra gidermek icin harekete gecerler.
3.2.3.2 Bilgi Toplama

Bu asamada tiiketici ge¢cmis deneyim ve tecriibelerini kullanarak {iriin
hakkindaki bilgilerini hatirlar, sayet elde ettigi bilgiler yeterli gelmezse cevreden
bilgi alma yoluna gider. Bilgi toplanip secenekler belirlendikten sonra satin alma

kararim verebilmek i¢in secenekleri degerlendirilme asamasina gecilir.
3.2.3.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici elindeki biitiin segceneklerin imaj, prestij vb. soyut ozelliklerini ve
renk, ambalaj vb. somut Ozelliklerini karsilastirarak kendisi i¢in en uygun olanini

tespit eder.
3.2.3.4 Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, alicinin, belirli bir zamanda, belirli bir markadan, belirli

birimleri alma planin1 etkileyen zihinsel bir olgudur (Howard, 1994: 41). Niyetler,
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tilketicinin markayla ilgili tutumlarn ve markanin kalitesine duyduklar1 giivenle
sekillenirler. Giivensizlik, olumsuz etki yaratir. Pazarlamacilar icin niyet, tiiketicinin
neyi satin alacagin1 6nceden anlamanin bir yoludur. Bu nedenle, niyetin anlasilmasi
icin kantitatif arastirmalar yapilabilir. Bu arastirmalarda, tutumlar diginda, niyeti
etkileyen diger faktorler de belirlenmelidir. Ornegin, tiiketicinin gelecekteki gelir ile

ilgili beklentileri, niyeti sekillendirebilir.

Satin alma niyeti, tiiketicinin, uyaricilara karsi, belirleyici tepkisini ortaya
koydugu en onemli asamalardandir (Tek, 1999: 215). Bu asama, iiriin ve marka
secimini, satin alma zamami ve alinacak miktarin saplanmasim1 da beraberinde
getirmektedir. Bu asamada, satin almayla ilgili final seti igindeki nesneler siralanir.

Satin alma niyeti (Odabasi ve Barig, 2002: 375),

1. Uriin ve markanin blirlenmis olmast,
2. Uriin kategorisinin belirlenmis olmast,
3. Uriin simifinin belirlenmis olmasi,

4. Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi,

5. Bir ihtiyacin belirlenmis olmasi
seklinde kendini gosterir.
3.2.3.5 Satin Alma Karari

Tiiketiciler problemlerini tamimladiktan sonra bu probleme uygun
alternatifleri degerlendirdikten sonra kararin1 verip satin alma davranisim
gerceklestirmektedir. Tiiketici satin alma kararin1 gerceklestirirken beklentilerini
dikkate alarak alternatifleri degerlendirmektedir. Bu noktada tiiketici fiyat, iiriin,
kalite 6zelliklerine gore marka tercihi yapmaktadir. Eger tiiketici kullandig1 marka ve
iirinden memnun kalmigsa satin alma davranigini tekrarlamaktadir (McQuitty vd.,

2000: 7).

125



3.2.3.6 Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi belirledikten sonra, iiriin veya
hizmetlerini pazara sunar ve satis sirasinda veya satig sonrasinda tiiketicilerin daha
once belirtilen istek ve ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigini ve miisterilerin

memnuniyetini Slgmektedir (Parilt: ve Oztiirk, 2002: 105).

Giiniimiizde tiikketici memnuniyeti ve memnuniyetsizligi pazarlamanin en
onemli kavramlarindandir. Ciinkii isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi
memnuniyetin saglanmasina baghdir. Tiiketicilerin bir iiriiniin satin alinmas1 ve
tiketimi  sonucunda  gosterdikleri davramis tiiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligidir. Baska bir ifade ile, memnuniyet/memnuniyetsizlik beklentiler
ve sonuglar arasindaki farkliliktir. Memnuniyet sonrasi olusan sey yeniden alimdir.
Satin alma sonrasi olusan memnuniyet markanin tekrar satin alinmasini
saglamaktadir. Memnuniyetsizligin ortaya ciktigt durumlarda ise tiiketici sikayette
bulunabilir, sessiz kalarak markay1 bir daha satin almaz ya da c¢evresindekileri
etkileyerek iiriin ya da markanin olumsuz imaj yaratmasina neden olabilir (Uslu,

2000: 380-383).

Tiiketici memnuniyeti tiiketicinin satin alma davranigi ve iiriiniin kullanimi
sonucunda tiiketicilerin gegirdigi biitiin bilissel ve duygusal asamalarin sonucunda
verdigi tepkilerdir. Tiiketicinin vardigi sonu¢ olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.
Ayrica tiiketicinin vardigi bu sonu¢ sadece biligssel bir karsilagtirma siirecinden
olugsmamakta ayn1 zamanda tiiketici hislerini de icine alan bir yargi olusturmaktadir

(Duman, 2003: 49).
3.3 TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER
3.3.1 Sosyal Faktorler

Tiiketici davranmigini belirleyen etkenler, bireysel (psikolojik) ve toplumsal-

kiiltiirel (sosyolojik) olmak iizere genelde iki farkli baslik altinda irdelenmektedir.

Birinci ana grupta yer alan bireysel etkenler algilama, ogrenme ve bellek,

giidiilenme, kisilik, yasam bi¢imi ve tutumlardir. ikinci ana grupta yer alan
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toplumsal- kiiltiirel etkenler ise grup etkisi, aile etkisi, kisisel etki ve yeniliklerin

yayilmasi, toplumsal siniflar, kiiltiir etkisidir. Cevredeki bu etkenlerle tiiketici

arasinda bir bilgi akis1 vardir. Kisisel ya da kitlesel olan bu bilgi akis1 tiiketici

seciminin olas1 bi¢cimini ve yoniinii belirlemektedir.

Bireysel Etkenler

T oplumsal- Kiiltiirel

iletisi.m Etkenler
Alglama Lo
Etkisi
O grenme Adle
ve Bellek Etkisi
T K -
Giidiillenme 0 a K;:ﬁ;.d
K R
E A
T R
- I Toplumsal
R c Suuflar
I
Pazar
Biliimleme Yagam Kiiltiir
Bigimi Etkisi
Tiiketici
Aragtirmasi Tutumlar Yeniliklerin
Satm yayilmasi
Alma
Sekil 3.2 Tiiketici Kararin1 Belirleyen Faktorler
Kaynak: http://notoku.com/tuketici-davranisini-belirleyen-bireysel-ve-

cevresel-etkenler/, 19.01.2012

3.3.2 Psikolojik Faktorler

Davranisin  temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; 06grenme,

giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir. Diger bir ifadeyle;

tilketicinin ge¢misteki tecriibelerinden ogrendikleri mal ya da hizmetleri algilama

bicimi ve tutumlar karar siirecindeki davranmislarini tayin eder.
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Kisilik

Kisilik, her bireyin yasami boyunca cevresiyle uyumunu saglayan bireye
0zgili diislince, duygu ve davranig bicimidir. Bireyin kisiligi, karsilikli etkilesimle
yasam boyu gelisir. Kisilik dogustan tam olarak olusmaz. Bireyin yetistigi, yasadigi

cevrenin kiiltiirii, degerleri ve demografik yapisi kisilik olusumunu etkiler.

Kisiligin ii¢ temel ozelligi vardir: Tutarlilik ve duraganlik, ayirt edici olma
(kendine 0zgii olma), kestirilemezlik. Bireyin kisiligi ¢ok hizla ya da ¢ok kolay
degisemez. Kisilik gecmisteki etkilesimlerin birikimini gosterir. Bu nedenle kisilik
uzun donemde belli bir duraganlik gosterir. Bireyin zaman i¢inde, farkli ortam ve
kosullar olsa da belli bir uyarana kars1 benzer tepkiler gostermesi ise tutarlilik
ozelligi sonucudur. Her bireyin davramis ve tutumlarinin &biir bireylerden farkl
olmasi ayirt edici olma 6zelligi, bireyin yalmzca tek bir kisilik 6zelligine bakarak,
onun nasil davranacagimin Onceden belirlenememesi ise kestirilemezlik 6zelligi

olarak nitelendirilebilir.
Algillama

Algilama, ihtiyaglar, giidiileri ve tutumlar sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davramisim etkiler. Algi, bir bireyin Diinya’y1 anlamli ve tutarl bir biitiin
haline doniistiiriirken gectigi; uyaranlar1 se¢me, organize etme ve yorumlama siireci
olarak tamimlanabilir. Cevresel ve icsel uyaran birlikteligi, algilamanin bireye 6zgii

olmasina yol acan ana nedenlerden birini olusturmaktadir.
ihtiyac

Ihtiyag, giderilme arzusuyla beraber olan bir yokluk duygusu olarak ifade
edilir. Tiiketici davranmiglarim1 belirleyen psikolojik temel etmenlerden biri olan
ihtiyag durumu satin alma siirecinin baglamasinda onemli etmenlerden birisidir.
Insanlar hayatlar1 boyunca degisik ihtiyaclarini tatmin etme amacina yonelik olarak

yasamlarin siirdiiriirler.
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Giidiilenme

Kisinin tatmin etmeye calistig1 uyarilmig ihtiyaclara giidii denir. Giidii kisinin

icinde bulunan ve bunu bir amaca yoneltecek enerji veren bir kuvvettir.

Gidiiler kisilerin isteklerini azaltabilir veya kuvvetlendirebilir. Davranisi

cesitli giidiiler etkileyebilir.

Giidiilenme, kisinin igsel ya da dissal bir uyaranin etkisiyle eyleme ge¢mesi
demektir. Insanin tiim davranislari giidiilenmeyle baslar. Giidiilenmenin ilk adimi
karsilanmamis bir ihtiyacin giderilmesi yoniindeki istek olup bireylerin ortaya cikan
gereksinmelerini gidermek icin gerekenleri yapmasi ve istegine kavusmasi ile

giidiilenme tamamlanir.

Giidiillenme davramiglarin  giiciinii  ve yoniinii  belirler. Tiiketicilerin
giidiilenmesini saglayan ve davraniglarina yon veren ¢esitli diirtiller bulunur. Bu
diirtiiler, tek tek ya da birka¢i bir arada etki yaratarak, tiiketicilerin belli bir satin
alma davramisina yonelmesini saglar. Giidiileri ortaya c¢ikaran diirtiiler fizyolojik
kosullar, biligsel etkinlik, durumsal kosullar ve dis uyaranlarin 6zellikleri sonucu

olusabilirler.
Tutum ve Duygular

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, bireyin bir diisiinceye, konuya, kisiye, nesneye veya bir sembole iligkin
olumlu veya olumsuz duygu ve egilimlerini ifade eden, kisinin goreceli olarak genis

caph ve siirekliligi olan degerlendirmesidir.

Farkli kiiltiirel ozelliklere sahip tiiketiciler farkli satin alma davranislan
sergileyebilecekleri gibi aynmi sosyokiiltiirel 6zelliklere sahip tiiketiciler de farkli

kisisel 6zellikleri nedeniyle farkl: titkketim davranislarina sahip olabilmektedir.

Tutumlarin genel olarak Ogrenilebilen, karmasik, tutarlilik gosteren bir
ozelligi olmakla birlikte, her tutumun bir giicii vardir, bu sebeple degisime direng

gosterirler, fakat degistirilebilmesi olasidir.
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Davranislar, bireyin bir nesneye (iiriin, olay, marka vb) iliskin olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri olan tutumlarindan etkilenir. Dolayisiyla tutum ve

inanglar tiiketici davranislar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Ogrenme

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana
gelen kalic1 degisiklikler olarak tanimlanir. Insanlarin yaptigi her sey ogrenmenin
sonucudur. Ogrenme, yasamimizin her anina yayilan bir siirectir. Ogrenme, tiiketim

stirecinin 6nemli bir parca olup, tiiketici davranis1 6grenilmis davranistir.

Ogrenme bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davramsini etkileyen
etkenlerin basinda gelir. Kisinin psikolojik varligi ve ozellikleri, biiyiik Olciide,
O0grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenir. Tiiketiciler iirtinleri nasil

satin almalan ve kullanmalan gerektigini 6grenirler.

Ogrenme bir siirec olup, bu siireg, yeni bilgilerin ve deneyimlerin kazanilmasi
ve degisiklige ugramasidir. Ogrenme siirecinin sonucunda, davranislarda meydana
gelen kalic1 degisikliktir. Ogrenme, bilingli ya da bilingsiz cabalarla isleyen bir
sistemdir. Ogrenmenin bilincli bir sekilde gerceklesmesi, bir sorunun/gereksinmenin
ortaya ¢ikmasi ya da bir iiriine iligkin bilgiye gerek duyulmasi durumunda séz
konusu olurken, bilingsizce gerceklesmesi tiimiiyle rastlantiyla ve hicbir caba

harcamaksizin ortaya ¢ikabilir.
Yasam Bicimi

Insanlarm nasil yasadiklari, zamanlarim ve para kaynaklarini nasil
harcadiklarin1 yagam tarzini belirler. Bireyin yasam tarzi 6grenme sonucu meydana
gelir. Birey sosyallesme ve cevresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgii bir yasam tarzi
gelistirir. Icinde bulunulan kiiltiir, sosyal siif, referans ve arkadas gruplar1 bireyin

yasam tarzinm etkiler.

Yasam bicimi, bireyin tiim tiiketim davranisini biitiin yonleriyle etkiler.
Yasam bicimi gereksinmelerimizi ve isteklerimizi etkileyerek, iiriinleri satin alma ve

kullanma davranisimizi belirler. Bireyler gercekte, yasam bigimlerinin satin alma
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kararlarindaki yerini, bilingli olarak algilayamazlar. Bireyler, yasam bicimiyle

giidiilenerek dolayli bicimde satin alma davranisina girerler.

Aymi alt kiiltiirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar farkli hayat
tarzlarina sahip olabilirler. Tiiketiciler tiikketim faaliyetlerinde karar verirken yasam
bicimini de goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Yasam bicimi bu sebeple tiiketici

kararlarinin hem nedeni hem sonucu olarak goriilmektedir.
3.3.3 Kisisel Faktorler
Aile

Aile, tiikketim ve tiiketici grubu acisindan degerlendirildiginde cesitli mallar
satin alan bir orgiit olarak nitelendirilebilir. Aile, toplumsal kurumlarin en etkilisi ve

en gelismisidir. Ailenin davraniglar iilkenin toplumsal yapisini bigimlendirir.

Tiiketici davramiglarini incelerken, bireyi tiiketici olarak tek basina ele alma
yerine aile olarak ele almak farkli sonuclar dogurmakta, aile baz alindiginda, birey

davranigina gore daha farkl egilimler ortaya ¢cikmaktadir.

Ev halkinin gereksinmeleri i¢in satin alma karar1 verilirken, aile iiyelerinin
nasil davrandiklar1 ve birbirlerini nasil etkiledikleri 6nem arz ederken, satin alma ve
titketim konularinda ailedeki farkli bireyler farkli toplumsal roller iistlenirler ve farkli
davranis bicimleri ortaya koyarlar. Ailedeki her bireyin tiiketim kararlarinda farkl
rolleri vardir. Neyin alinacagi ya da alinmayacagi bu roller cercevesinde
belirlenmektedir. Ayrica ¢ekirdek bir ailenin satin alma aligkanliklariyla, genis bir
ailenin satin alma aligkanliklar1 farklilhik gostermekte ve bu aile yapilarinda karar

verecek kisi genellikle fakli bir birey olmaktadir.

Ev halki gereksinmesi i¢in yapilacak herhangi bir satin alma kararinda aile
iyeleri etkileyicilik, denetleyicilik, karar vericilik, satin alan, kullanic1 gibi agilardan

bes farkli rol iistlenebilirler.

Etkileyicilik roliinii, inang¢lar1 ve goriisleri ile iiriiniin satin alinmasinda ya da

seciminde etkili olan ev halki iiyeleri iistlenirken, denetleyicilik roliinii ise ev halkina
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yonelik bilgi akisin1 denetleyen ve diizenleyen ev halki iiyelerinin iistlendigi

goriilmektedir.

Satin almayla ilgili gii¢ ya da otoriteye sahip olan aile bireyleri karar vericilik
roliindeyken, iiriinleri satin alma islevini yerine getiren aile bireyi ise satin alma
roliinii tistlenen kisidir. Genel olarak, satin alinan iiriinii tilketen ya da kullanan aile

bireylerince kullanici rolii gergeklestirilir.
Yas

Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla
yakindan ilgilidir. Yasa baghh olarak tiiketici davranislarinin, satin alma
yaklagimlariin, ilgi alanlarinin ve tiikketim miktarlarinin degistigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin yasam siirecleri icerisinde, degerlerinde, yasam bi¢imlerinde ve tiiketim
modellerinde tahmin edilebilir degisiklikler ortaya ¢ikar. 5 yasindaki bir bireyin
ihtiyaglari, 20 yasindaki bir bireyin ihtiyaglarindan, 20 yasindaki bir bireyin
ihtiyaglart da 65 yasidaki bir bireyin ihtiyaclarindan tamamen farklidir.

Yas ile gelir arasindaki iliski ve yas ile aile i¢gindeki bireyin rolii arasindaki
iligkiler g6z Oniine alindiginda, yasla birlikte satin alma davranis1 acisindan

farkliliklar ortaya ¢cikmaktadir.
Cinsiyet

Tiiketicilerin cinsiyet itibari ile satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri
mallar birbirinden farkliliklar gostermektedir. Pazarda kadin ve erkekler farkli
davranislar gosterirler. ilgi duyulan iiriinler ve satin alma yaklasimi, giidiilenmesi
farklilik gostermektedir. Ge¢cmis yillarda agirlikli olarak kadinlarin aile ihtiyaglarina
yonelik satin alma davramig1 gosterdigi diisiiniilmekle birlikte, yapilan calismalarda
ozellikle is diinyas1 i¢inde kadinin roliindeki degisime ve gelisime bagli olarak satin

alma davranmiglarinin da degistigi goriilmektedir.
Gelir

Tiiketicilerin sahip olduklan gelirlerin biiyiikliigii satin alma davranislarim
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etkileyen onemli faktordiir. Gelirin yiiksek olmasi satin alma davranislarim tesvik
ederken gelirin diisilk olmas1 harcamayi kismayi buna bagli olarak satin alma

davranisindan kacinmay1 veya satin alma seklini degistirmeyi beraberinde getirebilir.

Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler c¢iktiktan sonra geriye
kalan gelirleri kullanilabilir gelir olarak adlandirilir. Bu gelir tiiketicilerin satin alma

giiclerini gostermektedir.

Kullanilabilir gelirin biiyiik boliimii, degismez yiikiimliiliiklere ve yasam icin
zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin, ne 6lciide zorunlu oldugu kolayca olciilemez
ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri, degismez ve zorunlu
ihtiyaclara yapilan harcamalar arasinda sayilirlar. Kullamlabilir gelirden bu
harcamalar ciktiktan sonra geriye kalan gelir boliimii istege bagh gelir diye
tanimlanir ve bu geliri tiiketici istedigi gibi kullanir; ya biriktirir ya da degismez ve
zorunlu ihtiyaglar disindaki ihtiyaglart ve istekleri i¢in harcar. Genellikle, bu gelirini
belirli bir yasam diizeyini siirdiirmek icin kullanir. Bu gelir, likks mobilya, eglence ve

turizm pazarlayan isletmeler i¢in 6nemlidir (Selimoglu, 2006: 26).

Gelirin 6nemli bir unsuru da aile geliri olup, ailedeki kisilerin gelirlerinin
toplamidir. Pazarlama ag¢isindan ozellikle aile geliri 6nemlidir. Ekonomik bir birim
olan aile gelirinin kazanmilmasini ve harcanmasim sekillendirir. Aile {iiyelerinin

titketimle ilgili degerlerini, normlarini ve standartlarini da ortaya cikarir.
Egitim

Tiiketicilerin egitim diizeyi ve meslegi satin alma davranisi lizerinde etkilidir.
Egitim, bireylerin inang¢larii, degerlerini ve davramislarim1 degistirmektedir. Egitim
diizeyindeki yiikselmeye paralel olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar degismekte

ve sunulan mal ve hizmetlere olan talepleri de farklilik gostermektedir.

Egitim diizeylerindeki yiikselme talep edilen iiriin cesitlerinde de degisiklik
yaratmaktadir. Egitim diizeyi arttikca, kitap, gazete, dergi, seyahat ve kiiltiirel

hizmetler talebi artmaktadir.

Diger bir konuda, egitim diizeyi arttikca kisiler, genellikle satin alma isini
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daha dikkatli yapmakta, secebilecegi daha fazla gesit aramakta ve daha kaliteli mallar

satin almak istemektedir.

Yerlesim Yeri

Tiiketim davramisinda kisi ve ailenin oturduklar1 yer de onemlidir. Yapilan
calismalarda, kirsal alanda oturanlarin, sehirde oturanlardan daha ¢ok tasarruf az
tiiketim yaptiklar1 goriilmiistiir. Ornegin, kirsal alanda yasayanlar bazi gida
iriinlerine  yonelik ihtiyaclarinin  bir kismim1  kendi iiretimleri sayesinde

karsilayabilmekte ve tiikketim harcamalarimi daha kisith tutabilmektedirler.

Yine kirsal alanda yasayanlarin alabilecekleri iiriinlerin sayisi ve cesidine
yonelik kisithlik, tiiketim harcamalan iizerinde negatif etki yapmaktadir. Ayrica
kirsal kesimlerdeki bazi tiiketim mallarinin sehirlere gére daha ucuza bulunabilmesi

ayr bir faktor olarak degerlendirilmelidir.
Referans Gruplari

Bireyin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarm etkileyen herhangi bir
insan toplulugu referans grubu olarak adlandirilmaktadir. Referans gruplar kiiciik

titketici gruplardir.

Kisi tizerinde referans grup etkisi yeni davranis ve yasam bicimi kazanma ile

kisi aligkanliginm1 ve marka tercihini etkileme seklinde ortaya cikar.

Referans grubu, bir bireyin davranislarimi bicimlendirirken degerlerini ve
bakis agilarini esas aldig1 gruptur. Bir baska ifade ile, referans grubu kisinin belirli
bir durumda davramisim sekillendirirken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve
onemsedigi gruptur. Grup etkilesimi tiiketici davramislan acisindan ele alindiginda,
ozellikle arkadas gruplar, meslek gruplari, okul arkadaslart gibi kiigiik gruplarin,

titketim olgusunu cesitli sekillerde etkiledigi goriiliir.
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin olusturdugu degerler sistemi ile ahlak, inang, sanat gelenek
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ve goreneklerin bir bilesimidir.

Tokol’'un (1996) ifadesi ile kiiltiir, insan davranislarina sekil vermek icin
insan tarafindan yaratilan ve bir kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler ve

davranislar biitiiniidiir.

Kiiltiir, kusaktan kusaga gecen bir siire¢ olup, i¢giidiisel bir davranis degildir.
Kiiltiir sosyal olarak paylasilan, organize olmus karmagsik bir toplumda bir arada

yasayan insanlarca 6grenilerek kazanilan ve yayilan bir degerler sistemidir.

Kiiltiir tiiketicilerin nicin satin aldiklart iizerinde son derece etkili olup, bir
toplumda bireylerin Ozellikli mallar1 satin almalarimi bununla birlikte tiiketimin

yapisini, bireylerin karar alma siireclerini ve iletisimlerini etkilemektedir.

Sosyal Simiflar

Sosyal smif, belirli topluluklar icinde yine belirli kriterler (sosyal prestij,
meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynagi) dogrultusunda bir

hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir.

Tiiketim, kisinin toplumsal hiyerarsi i¢indeki yerini belirleyici bir nitelik ve
ozellik tagir. Tiiketicilerin algilarini etkileyen ve satin alma davraniglarina yon veren
etkenlerden biri de, tiiketicinin icinde yasadigi sosyal simiftir. Her statii grubunun
farkli bir yasam tarzi, yeme, igme, giyinme, eglenme, kisaca tilketme modelleri

vardir.

Bazi tiikketim harcamalarmin bazi sosyal siniflarda yogunlastigi goriilmekle
birlikte, yine bazi tilketim harcamalarinin sosyal simif degisikligi icin yapildigi da

goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE OTOMOBIL SEKTORU
UZERINE BiR UYGULAMA

4.1 ARASTIRMANIN YONETIMIi

Bu boliimde arastirmanin konusu, 6nemi, amaci, anakiitlesi, 6rneklemi, veri

toplama yontemleri ve aragtirmam modeli hakkinda bilgi verilmistir.
4.1.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Agizdan agiza iletisim, bati diinyasinda arastirmacilarin bir¢ok agidan ele
aldigr ilgi ceken konular arasindadir. Ote yandan kavramin ozellikle son yillarda
uygulamacilarin da ilgisini ¢ektigi ve isletmelerin pazarlama iletisim ¢abalarinin bir

parcasi olarak agizdan agiza iletisimden faydalandiklar goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisimin etkisi iirlin cesidine gore farklilasabilmektedir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin daha fazla oranda etkili oldugu {iriin gruplarinin
belirlenmesi, isletmelerin bu iiriin gruplan icin gelistirecekleri pazarlama stratejileri
acisindan 6nemli olabilmektedir. Ote yandan agizdan agiza iletisimin satin alma
kararlarindaki etkisi bir takim faktorlere bagh olarak degisebilmektedir. Bu sebeple
agizdan agiza etki ile iliskili faktorlerin belirlenmesi, agizdan agiza iletisimden
faydalanan ya da faydalanmak isteyen uygulamacilar icin 6nemli olabilmektedir. Bu
calisma ile otomobil sektoriinde agizdan agiza iletisimin etkili oldugu kategoriler

belirlenmeye calisiimistir.
4.1.2 Arastirmamin Amaci

Bu arastirmanin amaci agizdan agza iletisimin otomobil sektoriindeki etkisini
belirlemektir. Arastirmada, Mersin ilinde yasayan otomobil sahiplerinin araclarini
satinalirken agizdan agza iletisim ile demografik 6zellikleri arasinda bir farklilik olup
olmadigini, hangi kriterlerin onemli oldugu, cevresinde ki insanlarin hangilerinin

fikirlerinin 6nemli oldugu incelenmistir.
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4.1.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada tanmimlayict  (betimsel) ve iliskisel arastirma modeli
kullanilmistir.  Tanimlayict arastirma modeli adindan da belli oldugu iizere
tanimlayict ve izah edici bir 6zellige sahiptir. Belli bir zaman dilimi i¢inde toplanilan

verilerle arastirilan meseleye 1s1k tutar, meselenin sinirlarini belirler.

Betimsel aragtirmalarda amag, eldeki problemi, problemle ilgili durumlar,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktir (Nakip, 2003:
130). Iliskisel arastirmalarda ise degiskenler arasindaki iliskiler incelenmektedir.
Veriler tanimlayict arastirmalarda siklikla yararlanilan veri toplama tekniklerinden

biri olan anket tekniginden yararlanilarak elde edilmistir.

CTNSIVET TAS EGITIM ATLIK MESLEK
\ DURUMIT NET GELIR

AGIZDAN AGIZA ILETISIM
I
TARTNLIE GORTTS AL, EATILIMCT ATLGILANAN ETKI
.DERECEST TZWANLIE — UZMANLIE EISK DUZEYT

Sekil 4.1 Arastirmanin modeli

Arastirmanin amaci ve modeline gore olusturulmus hipotezler asagida

verilmistir:
H;: Kisisel bilgilerle agizdan agza iletisimden etkilenme diizeyi arasinda farklilik
vardir
Hi,: Cinsiyetle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir
Hip: Yasla agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir

Hj.: Egitim durumuyla agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik
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vardir

Hiq: Aylik net gelirler agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik

vardir
Hi.: Meslekle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir

H,: Goriis/bilgi alinan kisiyle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik

vardir.
4.1.4. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirma’da Mersin ilinde yasayan otomobil sahipleri dahil edilmistir.
Mersin ili kozmopolit bir yapiya sahip oldugun arastirma icin yeterli cesitliligi
saglayacag diisiiniilerek secilmistir. Arastirma Mayis-Temmuz 2012 tarihinde
yapilmistir. Arastirmanin evrenini, Mersin il merkezinde yasayan otomobil sahipleri
olusturmustur. Ornek biiyiikliigii arastirmanin %95 giivenlik smirinda, %5 yanilma

payinda 384 olarak bulunmustur.

Aragtirmada gelisigiizel ornekleme’ yonteminden yararlanilmis olup, anket
formu minimum O©rneklem biiyiikligii olan 384 kisinin iistiinde, 500 tiiketiciye

ulagtirilmastir.
4.1.5. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Bu arasgtirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yOntemi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formlari, benzer arastirma ve konu ile
ilgili yerli ve yabanci kaynaklardan yararlamilarak, tiiketicilerin aligveriste dikkat

ettikleri hususlar g6z oniine alinarak hazirlanmastir.

Anket tasariminda toplam 40 adet soru yer almaktadir. Bu sorularmn ilk 5°i
cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, yas ve meslegi gibi sosyo-demografik sorular
temsil etmekte, 6. soru ile 19. soru arasinda bulunan sorular sahip olunan otomobil
ile ilgili bilgileri, 20. ve 40. sorular arasinda bulunan sorular ise agzdan agza

iletisimle ilgili sorulardir.

! Bu tiir 6rnekleme, aragtirmacinin saptanan drneklem biiyiikliigiine gore herhangi bir sekilde evrenin
bir parcasini se¢mesidir (Arlt ve Nazik, 2001: 75)

138



4.2 BULGULAR
4.2.1 Kisisel Bulgular

Tablo 4.1 Katilimcilarin Kisisel Bilgileri

N %

i Erkek 329 65,8
CINSIYET Kadin 171 34,2

18-25 25 5,0
26-35 126 25,2
YAS 36-45 224 44,8
46 ve lizeri 125 25,0

Okur-Yazar 13 2,6
O 1.O0.0. Mezunu 50 10,0
EGITIM DURUMU Lise Mezunu 174 34,8
Universite Mezunu 263 52,6

0-1000 TL 46 9,2
1001-1500 TL 78 15,6
1501-2000 TL 103 20,6
AYLIK NET GELIR 2001-3000 TL 141 28,2
3001-4000 TL 68 13,6

4001-5000 TL 30 6,0

5001 TL ve tizeri 34 6,8

Serbest Meslek 33 6,6

Esnaf 35 7,0

Tiiccar 29 5,8
Memur 136 27,2
1$<;i 60 12,0

MESLEK Ev Hanim 2 0,4
Ozel Sektor 121 242

Akademisyen 24 4,8

Emekli 36 7,2

Ogrenci 7 1,4

Diger 17 3,4

Tablo 4.1°de katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik net gelir ve
meslek bilgileri verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarm % 65,8°1 (329)
erkek, % 34,2’si (171) bayan; % 5’1 (25) 18-25 yas araliginda, % 25,2’si (126) 26-35
yas araliginda, % 44,8’1 (224) 36-45 yas araliginda, % 25’1 (125) 46 yas ve iizerinde;
% 2,6’s1 (13) okur-yazar, % 10’u (50) ilkogretim okulu mezunu, % 34,8’i (174) lise
mezunu, % 526’s1 (263) iiniversite mezunu; % 9,2’si (46) 0-1000 TL arasinda aylik
gelire sahip, % 15,6’s1 (78) 1001-1500 TL arasinda aylik gelire sahip, % 20,6’s1
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(103) 1501-2000 TL arasinda aylik gelire sahip, % 28,2’si (141) 2001-3000 TL
arasinda aylik gelire sahip, % 13,6’s1 (68) 3001-4000 TL arasinda aylik gelire sahip,
% 6’s1 (30) 4001-5000 TL arasinda aylik gelire sahip, % 6,8’i (34) 5001 TL ve

iizerinde aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin % 6,6’s1 (33) serbest meslek sahibi, % 7’si (35) esnaf, % 5,8’i
(29) tiiccar, % 27,2’si (136) memur, % 12’si (60) is¢i, % 0,4’1 (2) ev hamimi, %
24,2°si (121) ozel sektorde calismakta, % 4,8’1 (24) akademisyen, % 7,2’si (36)

emekli, % 1,4’ii (7) 6grenci ve % 3,4’ (17) diger meslek mensubudur.

4.2.2 Otomobil Bulgulari

Tablo 4.2 Sahip olunan ara¢ markasi

Marka %o
Alfa Romeo 4 0,8
Audi 12 2,4
BMW 12 2,4
Chevrolet 13 2,6
Citroen 15 3,0
Dacia 7 1,4
Daihatsu 12 2,4
Fiat 57 114
Ford 60 12,0
Honda 31 6,2
Hyundai 19 3,8
Jeep 2 0,4
Kia 11 2,2
Lada 10 2,0
Mazda 14 2,8
Mercedes 9 1,8
Mitsubishi 9 1,8
Nissan 19 3,8
Opel 32 6,4
Peugeot 22 4.4
Proton 2 0,4
Renault 53 10,6
Rover 6 1,2
Saab 2 0,4
Seat 10 2,0
Skoda 10 2,0
Toyota 20 4,0
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Volkswagen 22 4,4
Volvo 3 0,6
Diger 2 04

Tablo 4.2’da katilimcilarin sahip oldugu araglar gosterilmistir. Elde edilen

veriler bakildiginda katilimcilarin agirlikli olarak Ford (% 12), Fiat (% 11,4) ve

Renault (% 10,6) marka araclara sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin sahip oldugu araglarin bilgileri

N %
Cabrio 1 0,2
Hatcback 165 33,0
Coupe 26 5,2
. P.Van/Minivan 47 9,4
TIp Sedan 195 39,0
Pick-up 6 1,2
Jeep 34 6,8
S. Wagon 26 5,2
-1100 cc 11 2,2
1101-1400 cc 142 | 284
1401-1600 cc 282 | 56,4
MOTOR HACMIi 1601-1800 cc 28 5,6
1801-2000 cc 30 6,0
2001-2500 cc 2 0,4
+2501 cc 5 1,0
75 hp ve alt1 70 14,0
76-100 hp 193 | 38,6
BEYGIR GUCU 101-150 hp 93 18,6
+151 hp 28 5,6
Bilgi sahibi degilim 116 | 232
Benzin 157 31,4
YAKIT TiPi Dizel 216 | 432
LPG 127 | 254
Manuel 318 63,6
VITES TiPi Otomatik 163 | 32,6
Triptonik 19 3,8
RENK Beyaz ve tonlari 130 26,0
Siyah ve tonlar1 83 16,6
Gri ve tonlan 121 24,2
Kirmizi ve tonlari 40 8,0
Sar1 ve tonlari 13 2,6
Mavi ve tonlari 45 9,0
Turuncu ve tonlar 4 0,8
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Yesil ve tonlari 12 2.4
Kahverengi ve tonlari 7 14
Bordo ve tonlari 19 3,8
Krem ve tonlar 26 52
1-2 y1l 115 | 23,0
3-4 yil 125 25,0
ARACIN YASI 5-6 yil 114 | 22,8
7-8 yil 63 12,6
9 yil ve iizeri 83 16,6
1 129 | 25,8
2 139 | 27,8
KACINCI ARAC OLDUGU 3 65 13,0
4 51 10,2
5 ve lizeri 116 | 232

Tablo 4.3’de katilimcilarin sahip oldugu araclarin bilgileri verilmistir.
Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 0,2°sinin (1) araba modeli cabrio, %
33’iiniin (165) ara¢ modeli hatcback, % 5,2’sinin (26) coupe, % % 9,4’{iniin (47)
panelvan/minivan, % 39’unun (195) sedan, % 1,2’sinin (6) pick-up, % 6,8’ inin (34)

jeep ve % 5,2’sinin (26) s. wagondur.

Katilimcilarin kullandiklart arabalarin % 2,2’sinin (11) motor hacmi 1100 cc
veya daha diisiik, % 28,4’iiniin (142) 1101-1400 cc arasinda, % 56,4 {iniin (282)
1401-1600 cc, % 5,6’sinin (28) 1601-1800 cc, % 0,4’iiniin (2) 2001-2500 cc ve %
I’inin (5) 2501 cc veya iizerindedir. Katilimcilarin kullandiklar1 arabalarin % 14’
(70) 75 hp veya altinda beygir giicline sahip, % 38,6’smin (193) 76-100 hp beygir
giicline sahip, % 18,6’sinin (93) 101-150 hp beygir giiciine sahip ve katilimcilarin %
23,2’side (116) kullandiklar1 arabanin beygir giictinii bilmemektedir.

Katilimcilarin kullandiklar1 arabalarin % 31,4’ (157) benzinli, % 43,2’si
(216) dizel ve % 25,4’ (127) LPG’lidir. Arabalarin % 63,6’s1 (318) manuel vitesli,
% 32,6’s1 (163) otomatik vitesli ve % 3,8’i triptonik viteslidir. Katilimcilarin
araclarinin % 26’°s1 (130) beyaz ve tonlarinda, % 16,6 sin1n (83) siyah ve tonlarinda,
9% 24,2’sinin (121) gri ve tonlarinda, % 8’inin (40) kirmiz1 ve tonlarinda, % 2,6’sinin
(13) sar1 ve tonlarinda, % 9’unun (45) mavi ve tonlarinda, % 0,8’inin (4) turuncu ve
tonlarinda, % 2.4 {iniin (12) yesil ve tonlarinda, % 3,8’inin (19) bordo ve tonlarinda,

% 5,2’ sinin ise (26) krem ve tonlarindadir.
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Katilimcilarin % 23’iiniin (115) araclan 1-2 yasinda, % 25’inin (125) 3-4
yasinda, % 22,8’inin (114) 5-6 yasinda, % 12,6’sinin (63) 7-8 yasinda ve %

16,6’s1n1n (83) yas ve iizerindedir.

Katilimcilarin su anda kullandiklari arabalar % 25,8’inin (129) ilk arabalari,
% 27,8’inin (139) ikinci arabasi, % 13’iintin (65) iiciincii arabasi, % 10,2’sinin

dordiincii arabasi ve % 23,2 sinin (116) bes veya iizerindeki arabasidir.

Tablo 4.4 Katilimcilarin araglarini aldiklari yer, kullanim durumu ve édeme

sekli bulgular
N %
Otopazari 33 6,6
Galeri 112 22,4
ARACIN ALINDIGI YER Bayii 146 29,2
Sosyal Cevre 135 27,0
Ilan 74 14,8
Sifir 163 32,6
ARACIN DURUMU Kullanilmis 337 67,4
Nakit 213 42,6
ODEME SEKLI Banka kredisi 183 36,6
Borg 104 20,8

Tablo 4.4’deki bulgulara goére katilimcilarin % 6,6’s1 (33) aracini
otopazarindan, % 22,4’ (112) galeriden, % 29,2’si (146) bayiden, % 27’si (135)
sosyal cevresinden ve % 14,8’1 (74) ilanlardan aracimi almistir. Katilimcilarin
aldiklar1 araglarin % 32,6’s1 (163) sifir iken % 67,4’ kullanilmistir. Katilimcilar
aldiklar araglarn ticretlerini % 42,6’sim1 (213) nakit, % 36,6’s1 (183) banka kredisi
ile ve % 20,8’i de (104) bor¢la 6demislerdir.

4.2.3 Arac¢ Alirken Bilgi Alma Bilgileri

Tablo 4.5 Katilimcilarin ara¢ alirken bilgi alma bulgulart

N %o
Evet 479 95,8
Hayir 21 4,2

Tablo 4.5’e gore katilmcilarin % 95,8°’i (479) araclarin1 almadan Once
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arastirma yaparken, % 4,2’si (21) araglarin1 almadan 6nce arastirma yapmamislardir.

Tablo 4.6 Katilimcilarin arastirma yaptiklari bilgi kaynaklari

1 2 3 4 5 Sira
Internet 266 126 56 20 32 1
Otomobil Dergileri 9 84 107 143 157 4
TV/Radyo 6 37 116 211 130 5
Yakin Cevre 149 140 114 73 24 2
Test Siiriisleri 69 114 107 54 156 3

Tablo 4.6’da katilimcilarin  bilgi aldiklar1 kaynaklarin Onem siralar
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimecilar bilgi alirken ilk Once interneti
kullanmaktadirlar. Katilimcilar daha sonra sirasiyla yakin ¢evrelerini, test siiriislerini,

otomobil dergilerini ve TV/Radyolar1 kullanmaktadir.

Tablo 4.7 Katilimcilarin arag alirken goriis bilgi aldiklar kisilerden bilgi

talep etme durumlari

N %
Evet 469 93,8
Hayir 31 6,2

Tablo 4.7°de katilimcilarin % 93,8°1 (469) goriis bilgi talebinde bulunduklar
kisilerden bilgi talebini kendisi istemisken, % 6,2’si goriis bilgi aldiklan kisiden bilgi

talebini kendisi istememistir.

Tablo 4.8 Katilimcilarin goriis/bilgi aldiklar kisi

N %
Anne/bana 43 8,6
Es 48 9,6
Akraba 109 21,8
Komsu 22 4.4
Arkadas 160 32,0
Is arkadasi 65 13,0
Cocuk 7 1,4
Ik kez karsilasilan herhangi biri 3 0,6
Diger 43 8,6

Tablo 4.8’de katilmcilarin bilgi aldiklar kisiler gosterilmistir. Bulunan

144




sonuclara gore katilimcilarin % 8,6’i (43) bilgiyi anne/baba veya diger kisilerden, 5
9,6’s1 (48) esinden, % 21,8’i (108) akrabalarindan, % 4,4’ (22) komsusundan, %
32’si (160) arkadasindan, % 13’ (65) is arkadasindan, % 1,4°#i (7) ¢ocugundan, %

0,6’s1 (3) ilk kez karsilastigi herhangi birisinden almaktadir.

Tablo 4.9 Yakinlik derecesine ait bulgular

No Soru

Cok Diisiik

Diisiik

Orta

Yiiksek

Cok Yiiksek

R

%

%

R

>

SS

22 | Bilgi aldigimz kisi ile
kisisel bir sirmizi
paylasma diizeyiniz

127

254

128

25,6

137

274

56

11,2

52

10,4

2,55

1,26

23 | Bilgi aldigimz kisi ile
bos zaman gegirme
diizeyiniz

106

21,2

120

24,0

167

334

52

10,4

55

11,0

2,66

1,23

24 | Bilgi aldigmiz kisiden
gerektiginde yardim
isteme diizeyiniz.

hasta oldugunuzda
isleriniz i¢in yardim
isteme gibi)

(arabasini 6diing alma,

125

25,6

117

23,4

158

31,6

43

8,6

54

10,8

2,55

1,25

Tablo 4.9’da katilimcilarin bilgi aldiklart kisilerin yakinlik dereceleri

gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin “Bilgi aldigimiz kisi ile kisisel

bir sirmiz1 paylasma diizeyi” diisikk (X= 2,55%1,26), “Bilgi aldigimiz kisi ile bos

zaman gecirme diizeyi” orta (X=2,66+1,23) ve “Bilgi aldiginiz kisiden gerektiginde

yardim isteme diizeyi” diisiiktiir (X=2,55+1,25).
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Tablo 4.10 Goriis/bilgi alinan kisinin iriinle ilgili uzmanhk derecesine ait

bulgular

No Soru SS

>

Cok Diisiik
Diisiik
Orta
Yiiksek
Cok Yiiksek

z
R
z

% N % N % N

<

25 | Bilgi aldigimiz kisinin
satin aldiginiz
otomobilin 6zellikleri,
fiyati, diger tiriin 105 | 21,0 | 240 | 48,0 | 134 | 270 | 17| 34| 3| 0,6 | 2,14 | 0,80
alternatifleri vb. ile
ilgili sahip oldugu bilgi
diizeyi

26 | Bilgi aldigimiz kisinin
otomobille ilgili egitim 57 | 114 | 114 | 22,8 | 153 | 30,6 | 112 | 224 | 64 | 12,8 | 3,02 | 1,19
uzmanlik diizeyi

27 | Bilgi aldigimiz kisinin
kullanici olarak
otomobille ilgili
deneyimi

132 | 26,4 | 220 | 44,0 | 117 | 234 | 27| 54| 4| 082,10 0,88

Tablo 4.10’da katilimcilarin bilgi aldiklar kisilerin goriis/bilgi alinan iiriin ile
ilgili uzmanlk dereceleri gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Bilgi aldigimiz
kisinin satin aldiginiz otomobilin 6zellikleri, fiyati, diger iiriin alternatifleri vb. ile
ilgili sahip oldugu bilgi diizeyi” diisiik (X=2,14+0,80), “Bilgi aldigimiz kisinin
otomobille ilgili egitim uzmanlik diizeyi” orta diizeyde (X=3,02+1,19) ve “Bilgi
aldigimz  kisinin  kullanici  olarak otomobille ilgili deneyimi”  diisiiktiir
(X=2,10+0,88).

Tablo 4.11 Katilimecilarin iiriinle ilgili uzmanlik derecesine ait bulgular

No Soru

Cok
Diisiik
Diisiik

Orta

Yiiksek

Cok

Yiiksek

Ss

>

Z
<
Z
<
Z
<
Z
R

Z
<

28 | Satin aldiginiz
otomobilin 6zellikleri,
fiyau, farklitrin = o) o8| 122 [ 244 | 93 | 186 | 100 | 20,0 | 121 | 242 | 3,18 | 137
alternatifleri vb. ile ilgili

sahip oldugunuz bilgi
diizeyi

29 | Satin aldiginiz

otomobille ilgili 49 | 9,8 99 |19,8 |78 | 156 | 74 | 14,8 | 200 | 40,0 | 3,55 | 1,42
deneyimleriniz

30 | Satin aldiginiz

otomobille ilgili 18| 36| 6112299 | 19,8 | 102 | 20,4 | 220 | 44,0 | 3,89 | 1,20
uzmanlik diizeyiniz
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Tablo 4.11°de katilimcilarin satin aldiklar iiriinle ilgili uzmanhk diizeyleri
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Satin aldiginiz otomobilin 6zellikleri, fiyat,
farkli {iriin alternatifleri vb. ile ilgili sahip oldugunuz bilgi diizeyi” orta diizeyde
(X=3,18+1,37), “Satin aldigimiz otomobille ilgili deneyimleri” yiiksek diizeyde
(X=3,55%+1,42) ve “Satin aldigimiz otomobille ilgili uzmanlik diizeyi” yiiksek
diizeydedir (X=3,89+1,20).

Tablo 4.12 Uriine ait algilanan risk diizeyine ait bulgular

2 » E
No Soru x A o 2 L; X ss
4 o)
N | % N % N % N % N %
31 | Satin almadan 6nce
otomobilin parasal
kiilfeti nedeniyle 61 | 12,2 | 129 | 25,8 | 172 | 344 | 99| 198 | 39| 7.8 | 285 | 1,11
duydugunuz kaygi
diizeyi
32 | Satin almadan 6nce
otomobilin performansi
(giig, dayaniklilik, 73| 14,6 | 161 | 32,2 | 140 | 280 | 79 | 15,8 | 47 | 9.4 | 2,73 | 1,17
hizmetin hizi, kalitesi
gibi)

33 | Satin almadan 6nce
otomobilin verebilecegi
fiziksel zarar nedeniyle
duydugunuz kaygi
diizeyi (saglig1 olumsuz
yonde etkileme gibi)

28 | 5,6 | 107 | 21,4 | 125 | 25,0 | 104 | 20,8 | 136 | 27,2 | 3,42 | 1,24

34 | Satin almadan 6nce bu
mal/hizmetle ilgili
hissettiginiz sosyal
kayg diizeyi (sosyal
cevrede onaylanmama,
alay edilme gibi)

14| 28| 39| 7.8 77 | 154 | 94 | 18,8 | 276 | 552 | 4,15 | 1,11

35 | Satin almadan 6nce bu
otomobilin size uygun
olup olmadigrileilgili | 47 | 9,4 | 110 | 22,0 | 99 | 198 | 91 | 18,2 | 153 | 30,6 | 3,38 | 1,36
duydugunuz kaygi
diizeyi

36 | Satin almadan dnce
otomobilin teknik
olarak karmasik olmas1 | 75 | 15,0 99 | 19,8 89 | 17,8 98 | 19,6 | 139 | 27,8 | 3,25 | 1,43
nedeniyle duydugunuz
kayg diizeyi

Tablo 4.12°da iirline ait algilanan risk diizey bilgileri verilmistir. Bulunan
sonuclara gore “Satin almadan Once otomobilin parasal kiilfeti nedeniyle

duydugunuz kaygi diizeyi” orta (X=2,85+1,11), “Satin almadan 6nce otomobilin
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performansi (gii¢, dayaniklilik, hizmetin hizi, kalitesi gibi)” orta (X=2,73%1,17),
“Satin almadan 6nce otomobilin verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle duydugunuz
kaygi diizeyi (sagligi olumsuz yonde etkileme gibi)” yiiksek (X=3,42+1,24), “Satin
almadan 6nce bu mal/hizmetle ilgili hissettiginiz sosyal kaygi diizeyi (sosyal ¢evrede
onaylanmama, alay edilme gibi)” yiiksek (X=4,15+1,11), “Satin almadan 6nce bu
otomobilin size uygun olup olmadigr ile ilgili duydugunuz kaygi diizeyi” orta
(X=3,38+1,36) ve “Satin almadan Once otomobilin teknik olarak karmasik olmasi

nedeniyle duydugunuz kayg diizeyi” ortadir (X=3,25+1,43).

Tablo 4.13 Etki diizey derecesine ait bulgular

= o]
S o 4 ¥
= =] k= 2 =
No Soru Eé 5 S é : Y ss
S )
On
N ) N ) N ) N | % N | %

37 | Satin aldiginiz otomobille
ilgili bilgi aldiginiz
kisiden elde ettiginiz
bilgilerin miktar1

75 1150 | 185 | 37,0 | 179 | 358 | 54 | 10,8 | 7 | 1,4 | 2,46 | 092

38 | Bilgi aldiginiz kiginin
satin aldiginiz otomobilin
daha once 72 | 144 | 160 | 32,0 | 165 | 33,0 | 84 | 16,8 | 19 | 3,8 | 2,63 | 1,04
diistinmediginiz yonlerini
ortaya ¢ctkarma diizeyi

39 | Bilgi aldigimz kisinin
otomobille ilgili satin
alma karari vermenizdeki
yardim diizeyi

83 | 16,6 | 180 | 36,0 | 160 | 32,0 | 62 | 12,4 | 15| 3,0 | 2,49 | 1,00

40 | Bilgi aldiginiz kisinin
otomobili satin 107 | 214 | 182 | 364 | 136 | 27,2 | 54 | 10,8 | 21 | 4,2 | 2,40 | 1,06
almanizdaki etkisi

Tablo 4.13’da katilimcilarin agizdan agza iletisimden etkilenme diizeyleri
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore “Satin aldiginiz otomobille ilgili bilgi
aldigimz kisiden elde ettiginiz bilgilerin miktar1” orta diizeyde (X=2,46+0,92), “Bilgi
aldiginiz kisinin satin aldigimiz otomobilin daha once diisiinmediginiz yonlerini
ortaya ¢ikarma diizeyi” orta (X=2,63+1,04), “Bilgi aldiginiz kisinin otomobille ilgili
satin alma karart vermenizdeki yardim diizeyi” diisiik (X=2,49+1,00) ve “Bilgi

aldiginiz kisinin otomobili satin almanizdaki etkisi” diistiktiir (X=2,40+1,06).
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Tablo 4.14 Agizdan agza iletisim bulgular

X SS
Yakinlik Derecesi 2,59 1,17
Goriig alinan kisinin uzmanligi 2,42 0,78
Uriinle Ilgili Uzmanlik 3,54 1,21
Algilanan risk diizeyi 3,30 0,91
Etki diizeyi 2,49 0,86

Tablo 4.14’da arastirmaya katilan agizdan agza iletisimle ilgili yargilara
verdikleri cevaplarin durumu genel olarak gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore
katilimcilarin goriis/bilgi aldiklar kisinin yakinlik derecesi diisiik (X=2,59+1,17),
goriig/bilgi alinan kisinin iriinle ilgili uzmanhk diizeyi diisik (X=2,42+0,78),
katilimcinin iiriinle ilgili uzmanlik derecesi yiiksek (X=3,54+1,21), iiriinle ilgili
algilanan risk diizeyi orta seviyede (X=3,30+0,91), agizdan agza iletisimden

etkilenme diizeyi diisiiktiir (X=2,49+0,59).
4.2.4 Hipotez Bulgulari

H;: Kisisel bilgilerle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik

vardir
H,,: Cinsiyetle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir.

Tablo 4.15 Cinsiyetle agizdan agza iletisimden etkilenme arasindaki

farkliligin incelenmesi

CINSIYET | N X sS n P
ERKEK 329 2,69 0.84

Tablo 4.15°de “Cinsiyetle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda
farklilhik vardir”  hipotezinin sorgulanmasina ait sonuglar verilmistir. Bulunan
sonuglara gore agizdan agza etkilesim ile cinsiyet arasinda p<0,05 (p=0,000)
diizeyinde bir farklilik tespit edilmis ve H;, hipotezi kabul edilmistir. Bulunan
sonuglara gore erkeklerin (X=2,69+0,84) agizdan agza iletisimden etkilenmeleri

bayanlarinkine gore (X=2,11+0,77) yiiksektir.
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Hip: Yasla agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir.

Tablo 4.16 Yasla agizdan agza iletisimden etkilenme arasindaki farkliligin

incelenmesi
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd e F P
ortalamasi
Gruplar arasi 2,128 3 ,709
Grup ici 373,309 496 ;753 | 0,942 10,420
Toplam 375,436 499
*p<0,05

Tablo 4.16’da “Yasla agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik
vardir” hipotezinin sorgulanmasina ait sonug¢lar verilmistir. Bulunan sonuglara gore
agizdan agza etkilesim ile yag arasinda p<0,05 (p=0,420) diizeyinde bir farklilik

tespit edilmemis ve H;,, hipotezi reddedilmistir.

Hi.: Egitim durumuyla agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik

vardir

Tablo 4.17 Egitim durumuyla agizdan agza iletisimden etkilenme arasindaki

farkliligin incelenmesi

< Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplanm sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 7,539 3 2,513
Grup ici 367,897 496 , 742 | 3,388 | 0,018
Toplam 375,436 499
*p<0,05

Tablo 4.17°de “Egitim durumuyla agizdan agza iletisimden etkilenme
arasinda farklilik vardir” hipotezinin sorgulanmasina ait sonuglar verilmistir.
Bulunan sonuclara gore agizdan agza etkilesim ile egitim durumu arasinda p<0,05

(p=0,018) diizeyinde bir farklilik tespit edilmis ve H; hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.18 Agizdan agza

etkilenme diizeyinin egitim durumuna gore

dagilim

Egitim Durumu N X ss
Okur-yazar 13 2,6154 | 1,03
1.0.0. Mezunu 50 2,8000 | 0,81
Lise mezunu 174 2,3736 | 0,78
Universite Mezunu 263 2,5181 | 0,90
Toplam 500 2,4985 | 0,86

Tablo 4.18’ta agizdan agza iletisimden etkilenme diizeyinin egitim durumuna
gore dagilimi gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore ilkdgretim okulu mezunlarinin
(X=2,80+0,81) agizdan agza iletisimden etkilenme diizeyi diger egitim diizeyine

sahip katilimcilara gore daha yiiksektir.

Hjq4: Aylik net gelirler agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik

vardir

Tablo 4.19 Aylik net gelirle agizdan agza iletisimden etkilenme arasindaki

farkliligin incelenmesi

- Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 15,409 6 2,568
Grup ici 360,027 493 ,730 | 3,517 | 0,002
Toplam 375,436 499
*p<0,05

Tablo 4.19°da “Aylik net gelirler agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda
farklilik vardir” hipotezinin sorgulanmasina ait sonuglar verilmistir. Bulunan
sonuclara gore agizdan agza etkilesim ile aylik net gelir arasinda p<0,05 (p=0,002)

diizeyinde bir farklilik tespit edilmis ve H;4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.20 Agizdan agza etkilenme diizeyinin aylik net gelire gére dagilimi

Aylik Net Gelir N X SS
0-1000 TL 46 2,2826 , 74276
1001-1500 TL 78 2,5833 ,92201
1501-2000 TL 103 2,2597 ,88209
2001-3000 TL 141 2,6897 ,80229
3001-4000 TL 68 2,6066 ,82670
4001-5000 TL 30 2,3333 ,94762
5001 TL ve iizeri 34 2,4559 ,92824
Toplam 500 2,4985 ,86740

Tablo 4.20’de agizdan agza iletisimden etkilenme diizeyinin aylik net gelire
gore dagilimi gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore 2001-3000 TL arasinda aylik
net gelire sahip katilimcilarin (X=2,68+0,80) agizdan agza iletisimden etkilenme

diizeyi diger katilimcilara gore daha yiiksektir.
Hj.: Meslekle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda farklilik vardir

Tablo 4.21 Meslekle agizdan agza iletisimden etkilenme arasindaki

farkliligin incelenmesi

- Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 7,139 10 ,714
Grup ici 368,297 489 , 753 | 0,948 | 0,489
Toplam 375,436 499
*p<0,05

Tablo 4.21°de “Meslekle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda
farklilik vardir” hipotezinin sorgulanmasina ait sonuglar verilmistir. Bulunan
sonuglara gore agizdan agza etkilesim ile meslek arasinda p<0,05 (p=0,489)

diizeyinde bir farklilik tespit edilmemis ve Hj. hipotezi reddedilmistir.
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H,: Goriig/bilgi alinan kisiyle agizdan agza iletisimden etkilenme arasinda

farklilik vardir

Tablo 4.22 Goriis/bilgi alinan kisiyle agizdan agza iletisimden etkileneme

arasindaki farkliligi incelenmesi

- Kareler
Varyansin kaynagi Kareler toplam sd ortalamasi F P
Gruplar arasi 55,773 8 6,972
Grup ici 319,663 491 0,651 | 10,708 | 0,000
Toplam 375,436 499
*p<0,05

Tablo 4.22°de “Goriig/bilgi alinan kisiyle agizdan agza iletisimden etkilenme
arasinda farklilik vardir” hipotezi sorgulanmis ve elde edilen bilgiler verilmistir.
Bulunan sonuglara gore goriis/bilgi alinan kisiyle agizdan agza iletisimden etkilenme

arasinda p<0,05 (p=0,000) seviyesinde bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 4.23 Agizdan agza etkilenme diizeyinin aylik net gelire gére dagilimi

Goriig/Bilgi alinan Kisi N X SS
Anne/baba 43 2,0058 ,86342
Es 48 1,7448 ,63892
Akraba 109 2,6124 ,79019
Komsu 22 2,9091 , 79262
Arkadas 160 2,7375 , 76417
1@ arkadasi 65 2,4731 , 72903
Cocuk 7 1,8214 ,70289
Ik kez karsilasilan biri 3 2,8333 1,12731
Diger 43 2,5698 1,15641
Total 500 2,4985 ,86740

Tablo 4.23’de agizdan agza iletisimden etkilenme durumunun goriis/bilgi
alman kisiye gore dagilimi1 gosterilmis olup, katilimcilarin komsularindan aldiklari

bilgiden daha ¢ok etkilendikleri goriilmiistiir.
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SONUC

WOMM, iki ya da daha fazla tiiketici arasinda bir iirlin ya da hizmetle ilgili
diirist fikir aligverisidir. Bu konsept, tiiketicilerle pazarlama konseptidir, tiiketicilere
pazarlama degildir. Bu kavramin pazarlamacilar tarafindan bu kadar
Oonemsenmesinin pek cok nedeni vardir. Silverman, “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye
sOylemesinin ardindan 25 kisini yeni bir 25 kisiye sOylemesi ile o bilgi 625 kisiye
yayilir. ikinci halkada bu 15 bini asar. 5’inci halkada ABD niifusu kadar yani 244
milyon insana 6’nc1 halkada ise 6 milyar, yani diinya niifusu kadar insana yayilir”
demektedir. Boyle hizli ve ucuz bir yontem giiniimiiz pazarlama sektorii icin
bulunmaz bir firsattir. Ciinkii pazarlamada rekabet giderek artmakta ve buna paralel
olarak pazarlama ve reklam biitceleri de biiyiimektedir. Boylesi bir ortamda
markanin ya da iirlinlin agizdan agiza yayilmas: hem hizli hem de ucuz bir yontem
olarak goze carpmaktadir. Ote yandan sosyal aglar, sanal komiiniteler giderek
yayginlasmaktadir. Insanlar evlerinde oturup diinyanin dért bir yanindan insanlarla
belli konular1 tartisabilmektedir. Pazarlamacilara olan giiven her gecen giin azalirken
bu yeni arkadaglara giiven artmaktadir. Pek ¢ok blog, forum, komiinite bir iiriin yada
marka hakkinda fikir alisverisine olanak tamimakta, sanal tavsiyeler reklamdan daha
etkili goriinmektedir. AC Nielsen Tiirkiye Genel Miidiiri Ali Damis “Cografi
sinirlarin higbir hitkkmii kalmadi, keza hiz/zaman faktorii onemli. Bir sozciikk veya
goriintii 2 saniyede diinya turu atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal
olacak bir markalagsma siirecini belki 3 bin dolara basarma imkani var. Kisacasi
WOMM etkisi daha 6nce diisiiniilemeyen boyutlara ulast1” ifadeleriyle agizdan agiza

pazarlamanin ne derece 6nemli boyutlara ulastigini ifade etmektedir.

Degismeyen tek seyin degisim oldugu diinyamizda, iletisimde de siirekli
yenilikler ve gecisler yasanmaktadir. Artik tiiketiciler, iiretici firmalar nezdinde ¢ok
daha onemli ve ¢ok daha giicliidiir. Bunun baslica nedenleri arasinda, tiikketicinin
iletisim bombardimanindan bunalmis ve kendisine ulastirnllmak istenen mesajlara
karst bagisiklik kazanmis olmasi gosterilebilir. Kisaca tiiketiciler, artik klasik
mecralardan gelen iletilere karsi daha kapali olduklarindan, ulagilmasi gittikce daha

da zorlasan bir kitleye doniismektedirler. Her giin binlerce iletiye maruz kalan
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tilketiciler, savunma kalkanlarini maksimuma ayarladiklarindan, ilgilenmedikleri
iriin veya hizmetlerle ilgili mesajlar hi¢ bakmadan gecerler. ‘Gormedik, duymadik,
bilmiyor ve bilmek de istemiyoruz’ tavirlari iletisim pazarlamasi ¢alisanlarina soguk
terler doktiirmektedir; ancak higbir tiiketici, arkadaslarinin tavsiyelerine kulaklarim
tikamaz, ¢cogu zaman onlarn arayarak sahip olmak istedikleri iiriin ya da hizmetler
hakkinda bizzat oneri alirlar. Ciinkii satin alma karar1 verirken, onlan etkileyen en
diiriist, en yapici ve en samimi yorum, o iiriin ve markay1 tecriibe etmis olan aile ve
dostlarindan gelmektedir. Sonugcta, insanlar icin en giivenilir kaynak, kendileri gibi

diisiinen ve davranan sosyal ¢evreleridir.

Teknolojik gelismelerin giinliik hatta anlik oldugu otomobil sektorii, hizli bir
dongii icinde biitiin yeni cikan 6zellikleri ve modelleri inceleme yada kullanma
imkan1 bulunmamaktadir. Bu ¢alismada agizdan agza pazarlamanin otomobil sektorii

iizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirmada, Mersin ilinde yasayan otomobil sahiplerinin araglarini
satinalirken agizdan agza iletisim ile demografik 6zellikleri arasinda bir farklilik olup
olmadigini, hangi kriterlerin onemli oldugu, cevresinde ki insanlarin hangilerinin
fikirlerinin 6nemli oldugu incelenmistir. Arastirmada tanimlayici (betimsel) ve
iligkisel arastirma modeli kullanilmistir.  Arastirmada, birinci el veri toplama
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formlari,
benzer arastirma ve konu ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklardan yararlanilarak,

tiikketicilerin aligveriste dikkat ettikleri hususlar g6z oniine alinarak hazirlanmistir.

Aragtirma sonuglarina gore katilmcilarin % 65,8’1 (329) erkek, % 44,8’i
(224) 36-45 yas araliginda, % 52,6’s1 (263) iiniversite mezunu; % 28,2°si (141)
2001-3000 TL arasinda aylik gelire sahip, % 27,2’si (136) memurdur. Katilimcilarin
agirlikl olarak Ford (% 12), Fiat (% 11,4) ve Renault (% 10,6) marka araclara sahip
oldugu, arabalarin % 39’unun (195) sedan, % 56,4 {iniin (282) 1401-1600 cc motor
hacmine sahip oldugu, % 38,6’sinin (193) 76-100 hp beygir giiciine sahip oldugu, %
43,2’si (216) dizel, % 63,6’s1 (318) manuel vitesli, % 26’s1 (130) beyaz ve
tonlarinda, % 25’inin (125) 3-4 yasinda oldugu, % 27,8’inin (139) ikinci arabasi

oldugu tespit edilmis olup, tiiketicilerin % 29,2’si (146) aracim1 bayiden almistir.
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Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 95,8°1 (479) araglarim1 almadan 6nce
arastirma yapmis olup, bilgi kaynagi olarak ilk tercihlerinin internet oldugu
belirlenmistir. Katitlimcilarin % 93,8’1 (469) goriis bilgi talebinde bulunduklari
kisilerden bilgi talebini kendisi istemisken, % 6,2’si goriis bilgi aldiklan kisiden bilgi
talebini kendisi istememistir. Katilimcilarin % 8,6’1 (43) bilgiyi anne/baba veya
diger kisilerden, 5 9,6’s1 (48) esinden, % 21,8’1i (108) akrabalarindan, % 4,4’ (22)
komsusundan, % 32’si (160) arkadasindan, % 13’1 (65) is arkadasindan, % 1,4’ (7)
cocugundan, % 0,6’s1 (3) ilk kez karsilastig1 herhangi birisinden bilgi almislardir.

Tiiketicilerin otomobil alirken agizdan agiza iletisimden etkilenme
durumlarinin cinsiyet, egitim durumu ve aylik net gelire gore farklilik gosterdigi

tespit edilmistir.

Yapilan calismaya gore isletmelerin pazarlama stratejilerini giiniimiiz
kosullarma uygun olarak agizdan agiza iletisime dayandirmalar1 gerektigi ortaya
cikmistir. “Sikayetlerinizi bize memnuniyetinizi dostlariniza iletin™ stratejisi ile her
miisteriyi farkli bir perspektifte degerlendirmeleri gerekmektedir. Calisma

sonucunda;

e Miisterilerin cinsiyetlerine gére davranilmasi gerektigi,

e Egitim durumuna gore satilmasi planan iriiniin anlatilmasi1 ve miisterinin

kavramasinin saglanmasi,

e Her tiir ekonomik duruma sahip olan miisterilere gore {iriin portfoyii

olusturulmasi
onerilebilir.

Bunlarin yaninda isletmeler tamamen bagimsiz bloglarlarda, forum
sitelerinde, sosyal medyada tiiketicilerin kendileri hakkinda konusmalarim
saglamalari, isletmeleri hakkinda olumlu-olumsuz neler konustuklarini dikkate
almalar1 ve bunu yaparken kesinlikle diiriistlilk ve seffafligi elden birakmamalari

gerektigini asla unutmamalidir.
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Satin aldiginiz otomobilin 6zellikleri,
fiyati, farkli tirtin alternatifleri vb. ile
ilgili sahip oldugunuz bilgi diizeyi

29

Satin aldiginiz otomobille ilgili
deneyimleriniz

30

Satin aldigimz otomobille ilgili
uzmanlik diizeyiniz

ALGILADIGINIZ RISK DUZEYi

31

Satin almadan 6nce otomobilin parasal
kiilfeti nedeniyle duydugunuz kaygi
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Satin almadan 6nce otomobilin
performanst (gii¢, dayaniklilik,
hizmetin hizi, kalitesi gibi)
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ETKI DUZEYI
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aldiginiz kisiden elde ettiginiz
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diizeyi

40 | Bilgi aldigmiz kisinin otomobili satin 5 4 3

almanizdaki etkisi
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