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AĞIZDAN AĞIZA İLETİŞİM ve AĞIZDAN  
AĞIZA PAZARLAMA1

Suzan ÇOBAN2, Resul ÖZTÜRK3

Ağızdan Ağıza İletişimin Tanımı ve Kapsamı

Tüketicilerin kişisel bilgi kaynaklarının, ürün veya hizmet seçiminde önemli rolü 
bulunmaktadır (Gilly & ark., 1998: 83). Bununla birlikte, tüketicilerin satın alma ka-
rarlarında ve ürün/marka değerlendirmelerinde, tüketici davranışlarının temelini 
kişiler arası iletişim oluşturmaktadır (Grewal, 2003: 188). Sözel iletişim, pazarlama 
açısından kullanılan en güçlü tutundurma araçlarından biridir. Ağızdan ağıza ileti-
şim olarak ifade edilen bu sözlü iletişim, tüketicilerin herhangi bir ürün ya da hizme-
te yönelik tavsiyelerini ve tüketiciler arasındaki ilişkileri temel alır (Argan & Argan, 
2012: 70). 

Ağızdan ağıza iletişim, ağızdan ağıza yayılım ve ağızdan ağıza pazarlama kavram-
larının birbirleri yerine kullanıldığı ve kavramlar arasında net bir ayrım yapılamadı-
ğı tespit edilmiştir. Ancak, yapılan çalışmalarda ağızdan ağıza pazarlama kavramının 
tanımı yapılırken genel olarak ağızdan ağıza (word-of-mouth) kavramı çerçevesinde 
ele alındığı görülmektedir. Ağızdan ağıza (word-of-mouth) kavramı; toplum içerisin-
deki bireylerle ilgili bir kavramdır ve insanların birbirleriyle doğal sıradan konuş-
masını ifade etmektedir. Ağızdan ağıza iletişim ise bir alıcı ile iletici arasında söz-
lü olarak gerçekleşen düşüncelerin, fikirlerin aktarılması sürecidir (Varinli & Çatı, 
2010: 316). 

Ağızdan ağıza yayılım, ilk kez Arndt (1967) tarafından ele alınmıştır. Arndt 
(1967: 2-3), bir alıcının bir markaya, bir ürüne veya bir hizmete ilişkin olarak ticari 
olmayan bir biçimde, başka bir kişi ile arasında gerçekleşen iletişim şeklini ağızdan 
ağıza yayılım olarak tanımlamıştır. Richins (1983: 69) ise ağızdan ağıza iletişimi bir 
kişinin, ürün veya hizmet ile ilgili yaşadığı memnuniyetsizliği en az bir arkadaşına 
veya tanıdığı insanlara bildirme eylemi olarak tanımlayarak, ağızdan ağıza iletişimin 
olumsuz yönünü vurgulamıştır. Swan ve Oliver (1989: 516) ise ağızdan ağıza iletişi-
min olumlu bir şekilde de yapılabileceğini ileri sürerek, satın alma sonrası tüketici-
nin bilgilerini diğer tüketicilere aktarma süreci olarak ele almıştır. 
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sonra diğer tüketicilere pazarlamacılar tarafından herhangi bir çaba sarf edilmeden 
ve işletmeye herhangi bir maliyet getirmeyen bir aktarım yapılır (Eser, Korkmaz & 
Öztürk, 2011: 78-79).

Gizli (Stealth) Pazarlama 

Gizli pazarlama, tanınabilir/ayırt edilebilir bir pazarlama mesajıyla sıra dışı yol-
larla hedef tüketiciye ulaşma olarak tanımlanır (Petty & Andrews, 2008: 7). Gizli pa-
zarlama, algılanan bir reklam veya tutundurma aracı olmadan hedef kitleye ulaşmak 
için kullanılan araç olarak da tanımlanmıştır (Roy & Chattopadhyay, 2010: 70). Stalk 
(2006)’ın çalışması yayınladıktan sonra gizli pazarlama terimi modern pazarlama 
stratejisi olarak pazarlama literatürüne dâhil edilmiştir. Kaikati ve Kaikati (2004) bu 
noktadan hareketle, insanların zayıf noktalarını belirleyerek en hassas ve en savun-
masız konumda tüketiciyi etkileme stratejisini gizli pazarlama olarak adlandırmışlar-
dır. Roy ve Chattopadhyay (2010) sadece tüketiciyi değil rakipleri de gizli pazarlama-
nın tanımına dâhil ederek bu tanımı genişletmişlerdir. 

Gizli pazarlama, literatürde gerilla pazarlama, örtülü (covert veya hidden) pazar-
lama, radar altı pazarlama, buzz pazarlama, yem pazarlama (Akdoğan ve Altuntaş, 
2015: 136) gibi isimlerle anılsa da tüketicilerin koruma kalkanının aşılmasından ve 
uygulamanın çarpıcılığından hareketle üretilmeye çalışılan ağızdan ağıza pazarlama 
bilgisinin yayılımını ifade etmektedir (Kaya, 2015: 329). Örtülü pazarlama, olum-
lu ağızdan ağıza iletişimi kullanarak tüketicilerin ürünü fark etmesini sağlayan bir 
stratejidir (Altuntaş & Akdoğan, 2016: 5). Geleneksel reklamcılıktan daha kişisel 
algılandığından, geleneksel reklamcılığa bir alternatif olarak kabul edilen (Kaikati 
& Kaikati, 2004: 6) bu strateji, ağızdan ağıza pazarlama yapan tüketicileri rahatsız 
etmesi ve tüketicilerin gizli pazarlama uygulamaları ile karşılaşmaktan memnun ol-
madıkları gibi gerekçelerle eleştirilmektedir (Kaya, 2015: 329).

Ağızdan ağıza pazarlamanın yukarıda bahsi geçen türlerinin yanı sıra topluluk 
pazarlama, grassroots pazarlama, ürün ekimi (product seeding), dava (cause) pazar-
lama, hatırlı (influencer) pazarlama ve evanjelist (evangelist) pazarlama gibi türleri 
de bulunmaktadır (Allard, 2006: 198, Kaya, 2015: 366). 

Sonuç olarak, toplumda yaşayan bireyler üzerinde önemli etkiye sahip olan kişi-
ler (kanaat önderleri, aile vb. gibi) bireylerin ticari, sosyal ve siyasi kararlarını etki-
lemede önemli bir unsurdur (Oetting, 2006: 205). 
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