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AGIZDAN AGIZA ILETISIiM ve AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMA!

Suzan COBAN?Z, Resul OZTURK?

Agizdan Agiza iletisimin Tanimi ve Kapsam

Tiiketicilerin kisisel bilgi kaynaklarinin, tiriin veya hizmet se¢ciminde énemli rolii
bulunmaktadir (Gilly & ark., 1998: 83). Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma ka-
rarlarinda ve triin/marka degerlendirmelerinde, tiiketici davranislarinin temelini
kisiler arasi iletisim olusturmaktadir (Grewal, 2003: 188). Sozel iletisim, pazarlama
acisindan kullanilan en gii¢lii tutundurma araglarindan biridir. Agizdan agiza ileti-
sim olarak ifade edilen bu s6zlii iletisim, tiiketicilerin herhangi bir tiriin ya da hizme-
te yonelik tavsiyelerini ve tliketiciler arasindaki iliskileri temel alir (Argan & Argan,
2012:70).

Agizdan agiza iletisim, ag1zdan agiza yayilim ve agizdan agiza pazarlama kavram-
larinin birbirleri yerine kullanildig1 ve kavramlar arasinda net bir ayrim yapilamadi-
g1 tespit edilmistir. Ancak, yapilan ¢alismalarda agizdan agiza pazarlama kavraminin
tanimi yapilirken genel olarak agizdan agiza (word-of-mouth) kavrami cercevesinde
ele alindig1 gorilmektedir. Agi1zdan agiza (word-of-mouth) kavrami; toplum igerisin-
deki bireylerle ilgili bir kavramdir ve insanlarin birbirleriyle dogal siradan konus-
masini ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisim ise bir alici ile iletici arasinda s6z-
li olarak gerceklesen diisiincelerin, fikirlerin aktarilmasi siirecidir (Varinli & Cati,
2010: 316).

Agizdan agiza yayilim, ilk kez Arndt (1967) tarafindan ele alinmistir. Arndt
(1967: 2-3), bir alicinin bir markaya, bir tiriine veya bir hizmete iliskin olarak ticari
olmayan bir bigimde, baska bir kisi ile arasinda gergeklesen iletisim seklini agizdan
agiza yayilim olarak tanimlamistir. Richins (1983: 69) ise agizdan agiza iletisimi bir
kisinin, iirtin veya hizmet ile ilgili yasadig1 memnuniyetsizligi en az bir arkadasina
veya tanidig1 insanlara bildirme eylemi olarak tanimlayarak, agizdan agiza iletisimin
olumsuz yoniini vurgulamistir. Swan ve Oliver (1989: 516) ise agizdan agiza iletisi-
min olumlu bir sekilde de yapilabilecegini ileri siirerek, satin alma sonras tiiketici-
nin bilgilerini diger tiiketicilere aktarma stireci olarak ele almistir.
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sonra diger tiiketicilere pazarlamacilar tarafindan herhangi bir ¢aba sarf edilmeden
ve isletmeye herhangi bir maliyet getirmeyen bir aktarim yapilir (Eser, Korkmaz &
Oztiirk, 2011: 78-79).

Gizli (Stealth) Pazarlama

Gizli pazarlama, taninabilir/ayirt edilebilir bir pazarlama mesajiyla sira disi yol-
larla hedef tiiketiciye ulasma olarak tanimlanir (Petty & Andrews, 2008: 7). Gizli pa-
zarlama, algilanan bir reklam veya tutundurma araci olmadan hedef kitleye ulasmak
icin kullanilan ara¢ olarak da tanimlanmistir (Roy & Chattopadhyay, 2010: 70). Stalk
(2006)'1n ¢alismasi yayinladiktan sonra gizli pazarlama terimi modern pazarlama
stratejisi olarak pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Kaikati ve Kaikati (2004) bu
noktadan hareketle, insanlarin zayif noktalarin belirleyerek en hassas ve en savun-
masiz konumda tiiketiciyi etkileme stratejisini gizli pazarlama olarak adlandirmislar-
dir. Roy ve Chattopadhyay (2010) sadece tiiketiciyi degil rakipleri de gizli pazarlama-
nin tanimina dahil ederek bu tanimi genisletmislerdir.

Gizli pazarlama, literatiirde gerilla pazarlama, 6rtili (covert veya hidden) pazar-
lama, radar alti pazarlama, buzz pazarlama, yem pazarlama (Akdogan ve Altuntas,
2015: 136) gibi isimlerle anilsa da tiiketicilerin koruma kalkaninin asilmasindan ve
uygulamanin ¢arpiciigindan hareketle tiretilmeye ¢alisilan agizdan agiza pazarlama
bilgisinin yayilimini ifade etmektedir (Kaya, 2015: 329). Ortiilii pazarlama, olum-
lu agizdan agiza iletisimi kullanarak tiiketicilerin iirtint fark etmesini saglayan bir
stratejidir (Altuntas & Akdogan, 2016: 5). Geleneksel reklamciliktan daha kisisel
algilandigindan, geleneksel reklamcilia bir alternatif olarak kabul edilen (Kaikati
& Kaikati, 2004: 6) bu strateji, agizdan agiza pazarlama yapan tiiketicileri rahatsiz
etmesi ve tiiketicilerin gizli pazarlama uygulamalari ile karsilasmaktan memnun ol-
madiklari gibi gerekgelerle elestirilmektedir (Kaya, 2015: 329).

Agizdan agiza pazarlamanin yukarida bahsi gegen tiirlerinin yani sira topluluk
pazarlama, grassroots pazarlama, tiriin ekimi (product seeding), dava (cause) pazar-
lama, hatirh (influencer) pazarlama ve evanjelist (evangelist) pazarlama gibi tiirleri
de bulunmaktadir (Allard, 2006: 198, Kaya, 2015: 366).

Sonuc olarak, toplumda yasayan bireyler tizerinde 6nemli etkiye sahip olan kisi-
ler (kanaat 6nderleri, aile vb. gibi) bireylerin ticari, sosyal ve siyasi kararlarini etki-
lemede 6nemli bir unsurdur (Oetting, 2006: 205).
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