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INTERNET CAGINDA AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
YENIDEN YUKSELISI
Eda ATILGAN INAN®

Ozet: Pazarlama alanindaki profesyoneller ve akademisyenler arasinda,
agizdan agiza pazarlamanin son donemlerde yeniden yiikselisi dikkat cekici
diizeydedir. Tiiketici satin alma karar siirecinin her asamasinda etkin olan
agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, 6zellikle Internet’in hizla yayginlagsmasiyla
geleneksel pazarlama stratejilerinin etkinligini sorgular olmustur. Bu makalede
“agizdan agiza pazarlama” kavrami, pazarlama alanindaki Sosyal Bilimler Atif
Indeksi’nde (SSCI) taranan bilimsel makaleler kapsaminda incelenmistir. Bu
caligmanim, ilgili alanda c¢aligmak isteyenlere, arastirma probleminin
tanimlanmasinda, modelinin olusturulmasinda, agizdan agiza pazarlamaya iligki
degiskenlerin ortaya konmasinda 6nemli ipuglart sundugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: agizdan agiza pazarlama, pazarlama dergileri,
Internet tiiketici davranisi

RESURGENCE OF WORD OF MOUTH MARKETING IN THE
INTERNET ERA

Abstract: The upward trend of word of mouth marketing among
marketing professionals and academicians is noteworthy. Word of mouth
marketing, which is effective in every stage of customer buying decision
process, has now been questioning the effectiveness of traditional marketing
strategies, especially with the widespread use of Internet. In this article, the
“word of mouth marketing” concept is examined among the articles searched
within the context of Social Science Citation Index (SSCI) in the field of
marketing. This study aims at providing valuable insights to the researchers
dealing with word of mouth marketing for defining the research problem,
constructing the model, and identifying the variables.

Key words: word of mouth marketing, marketing journals, Internet,
consumer behaviour

L.Giris

Agizdan agiza pazarlama, pazarlama alaninda c¢alisan birgok
profesyonelin ve akademisyenin yakindan bildigi ancak ¢ogu kez oldukga hafife
aldiklar1 bir konu olmustur. Giiniimiizde firmalar ise, tiiketicilere ulasmada,
onlart bilgilendirme, ikna ve eyleme gecirme asamalarinda olduk¢a zorluk
cekmekte ve yiiklii maliyetlere katlanmaktadirlar. Cesitlenen iletisim mecralari
ve farklilagan tiiketici beklentileri, reklam gibi geleneksel iletisim araglarinin
etkinligini azaltirken, pazarlamacilarin ilgisi agizdan agiza pazarlamaya yeniden
kaymigtir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ve agizdan agiza pazarlamanin
etkilerini kiyasladiklart c¢aligmalarinda, Trusov vd. (2009), agizdan agiza
pazarlamanin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha biiyiik ve uzun siireli etkiye
sahip oldugunu belirtmislerdir.

Agizdan agiza pazarlamanin hizla yiikselen 6nemindeki en etken faktor
ise Internet’in tiiketici hayatindaki artan roliidiir. Sadece iiriin veya firma
hakkinda bilgilenme, alternatifleri degerlendirme ya da satin alma gibi tiiketici
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satin alma karar siireci agamalarinda degil, ayn1 zamanda da sosyal paylasim ve
iletisim ortamlarinda da Internet’in ag1zdan agiza pazarlama stratejileri iizerinde
belirleyici etkisi vardir. Tiiketicilerin goriiglerini, tercihlerini ve deneyimlerini
paylastiklar1 bu ortamlar, firmalar1 tiiketici tavsiyelerini tesvik etme ve
odiillendirme gibi ¢esitli agizdan agiza pazarlama stratejileri gelistirme yollarina
itmektedir. Bu ¢alismanin amaci agizdan agiza pazarlama kavramimin
pazarlama literatiiriinde yeniden yiikselen degerine hem profesyonellerin hem
de akademisyenlerin ilgisini ¢ekmektir. Agizdan agiza iletisim ve pazarlama
calismalarma ilgi duyanlara ise Sosyal Bilimler Atif Indeksi (SSCI)
kapsamindaki pazarlama dergilerinde yaymlanan c¢aligmalar hakkinda bilgi
vermek, planlanan ¢aligmalar igin ise bir yol haritast sunmaktir. Bu ¢ergevede,
bu literatiir arastirmasinin, herhangi bir arastirma probleminin tanimlanmasinda,
modelinin olusturulmasinda agizdan agiza pazarlamaya iligkin degiskenlerin
ortaya konmasinda 6nemli ipuglart sundugu diistiniilmektedir.

I1.Ag1zdan Agiza Pazarlama Kavram ve Onemi

Agizdan agiza pazarlama kavrami, temellerini agizdan agiza iletisimden
alir ve bu iki kavram ¢ogu kez bir arada tartigilir. Dolayisiyla, agizdan agiza
iletisim, mesaj gonderici ve alic1 arasindaki kigilerarasi iletisimin, mesaj alicinin
davraniglarimi veya tutumlarini degistirmesine yol acabilen kisisel etkilesim
stirecidir (Merton, 1968). En genis taniminda, agizdan agiza iletisim bir hedef
nesne (firma, marka gibi) hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine kisi ya da
diger iletisim aracilar1 vasitasiyla transferi olarak tanimlanmaktadir (Brown vd.,
2005). Agizdan agiza pazarlama ise, profesyonel pazarlama teknikleri ile
tilketiciden tiiketiciye  iletisimi, bilingli  sekilde etkilemek olarak
tanimlanmaktadir (Kozinets vd., 2010).

1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld’in, agizdan agiza iletisimin bazi
iiriinlerde en 6nemli bilgi kaynagi oldugunu belirtmesinden bu yana, agizdan
agiza pazarlamanin gOhreti yeniden dikkat ¢ekmeye ve ilgi uyandirmaya
baslamistir (Murray, 1991:21). Ozellikle hizmet pazarlamasi literatiiriinde,
hizmetin soyutluk 6zelliginden dolay1 satin alma 6ncesi denenemezligi, agizdan
agiza pazarlamayr daha oOnemli hale getirmektedir (Zeithaml vd., 1985).
Hizmetlerin karmasiklik seviyesi arttiginda (profesyonel hizmetler gibi) ve
algilanan risk diizeyi yiikseldiginde (finansal hizmetler gibi) ise bu 6nem
katlanarak artmaktadir (Berry, 1980; Sweeney vd., 2008). Hizmet pazarlamasi
literatiiriindeki “pazar yerindeki hakim gii¢” (Brown vd. 2005:123) vurgusu
konunun 6nemini 6zetle ortaya koymaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin diger iletisim kaynaklarma kiyasla daha
fazla giivenilir etkisinin oldugunu muhakkaktir. Ozellikle tiiketici satin alma
karar siireci kapsaminda, Godes ve Mayzlin (2004), {irliniin benimsenmesi,
secimi ve tliketicinin satin alma karar1 asamalarinda (s.545) agizdan agiza
pazarlamanin Onemli bir itici glic oldugunu belirtmislerdir. Agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici satin alma karar siirecinin gesitli asamalarindaki rolii
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diger bir¢ok yazar tarafindan da vurgulanmstir (Tablo 1). Bu siire¢ igerisinde,
problemin farkina varma, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma
karar1 verme agsamalarinda, agizdan agiza pazarlama, belirtilen alt kavramlar
(6rn. marka farkindaligi) “etkileyici” rol oynarken, tatmin ve memnuniyet gibi
satin alma sonrasi davranislardan “etkilenen” bir role sahiptir. Ornegin, yeni bir
iirlin piyasaya sunuldugunda, tiiketicilerin iiriin farkindali§i ya firmanin
pazarlama faaliyetleriyle ya da agizdan agiza iletisimle olusur. Aymi {rlni
tekrar satin almasi ise dogrudan dogruya firiinle ilgili deneyimine bagli olsa
bile, siirdiiriilen pazarlama ve olumlu agizdan agiza iletisim c¢abalari tiiketicinin
baska bir iriinii veya firmayr tercih etmesinde etken olabilir (Hahn vd.
1994:225). Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin marka
farkindaliklart ve tercihleri iizerindeki etkisi nedeniyle {iriin basarist {izerinde
onemli bir etkendir (Godes ve Mayzlin, 2004: 545). Diger taraftan, her ne kadar
baz1 yazarlar agizdan agiza pazarlamanin satis iizerindeki etkisini vurgulasalar
da, Goldenber vd., (2001:212) halen satis ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
etki diizeyi ile ilgili bilinenlerin olduk¢a az oldugunu vurgulamustir.

Tablo 1: Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma
Karar Siirecindeki Rolii

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ~ Alt Kavramlar Kaynak
Problemin Farkina Varma

Marka Godes ve Mayzlin (2004)
farkindalig:
Bilgi Arama
Risk azaltma Murray (1991)
Tiiketici bilgi Murray (1991), lacobucci ve Hopkins
diizeyi (1992)
Bilgi/iiriin Goldenber vd. (2001), Kumar ve Krishan
yayilimi (2002)

Alternatifieri Degerlendirme

Satin Alma Karart

Uriin deneme
Firma imaj1

Marka tercihi

Hahn vd. (1994)
Stephens ve Gwinner (1998)

Hahn vd. (1994), Godes ve Mayzlin
(2004)

Firma satig Goldenber vd. (2001)

hacmi

Uriin Foster ve Rosenzweig (1995), Bowman

benimseme ve Narayandas (2001), Goldenber vd.
(2001)

Satin Alma Sonrast Davranis

Memnuniyet Anderson (1998), Stephens ve Gwinner
(1998), Price ve Arnould (1999),
Bowman ve Narayandas (2001)

Sadakat Stephens ve Gwinner (1998), Price ve

Arnould (1999), Bowman ve
Narayandas (2001) ve Kumar vd. (2003)
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Tiiketici tatmini, memnuniyeti ve tiiketicilerle siirdiiriilen olumlu
iligkiler ise bireyleri firma, iirlin ya da marka hakkinda olumlu mesaj yaymaya
yonlendirir. Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlama, satin alma sonrasi
davraniglardan dogrudan dogruya “etkilenir”. Anderson’m (1998) bulgularina
gore, tiiketicilerin, kesinlikle memnun olmayanlari veya kesinlikle memnun
olanlar1 agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunurlar. Benzer sekilde,
kendilerini firmaya sadik gorenler, daha fazla olumlu agizdan agiza iletisim
faaliyetinde bulunurlar; olumsuz agizdan agiza iletisim ise sadece
memnuniyetsizligin sonucu olarak goriiliir (Bowman ve Narayandas, 2001).
Memnuniyetsizliklerini ve bu yondeki sikayetlerini dile getirmeyen tiiketiciler
ise firma icin oldukga tehlikelidir. Stephens ve Gwinner’a (1998) gore,
memnuniyetsiz tiiketicilerin {igte ikisi sikayetlerini bildirmemektedir. Firma, bu
durumdan habersiz oldugu kosullarda, problemlere ¢6ziim bulma firsatint ve
miisterilerini elden kaciracak, olumsuz agizdan agiza iletisim ile de firma imaji,
mevcut ve potansiyel miisteriler olumsuz etkileneceklerdir (Stephens ve
Gwinner, 1998:172). Is performans iizerinde yaptiklar1 arastirmada, Morgan ve
Rego (2006) satin alma olasilig1 ve sikdyetci miisteri oraninin oldukc¢a degerli
gostergeler oldugunu vurgulamisglardir.

Agizdan agiza pazarlamanin sadakat iizerindeki etkisinin Onemi ise
Ozellikle satin alma dongiilerinin ¢ok uzun oldugu durumlarda ve mevcut
miisterilerin uzun bir silire satin almayacagi dolayisiyla yeni miisterilerin
masrafsiz olarak kazanilmasinin olduk¢a énemli oldugu durumlarda daha fazla
hissedilmektedir (Kumar vd., 2003).

III.Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Yeniden
Yiikselisinde Internet’in Etkisi

Diinya genelinde internet kullaniminin hizla artmasi ile beraber,
Internet {izerinden aligverisler de hizla yaygmlagmistir. Satin almalarini bu
ortamda yapmasalar bile, Internet iizerinde cografi smrlarm kalkmasi,
tilketicilerin miisterek ilgilerine gore sohbet odalarinda, tavsiye sitelerinde ve
tilketici degerlendirme koselerinde daha aktif yer almalarimi beraberinde
getirmistir (Mayzlin, 2006). Godes ve Mayzlin (2004), geleneksel pazar
ortamlar1 ile Internet ortami arasinda siki bir iliskinin varligindan séz
etmektedir. Yazarlara gore, tiiketicilerin Internet ortami disinda beyan ettikleri
goriisleri, kararlar1 ve satin alma davranislari, Internet ortamindan elde ettikleri
bilgilere dayanmaktadir (s.558).

Internetin hizla yayilan bu itici pazar giicii, firmalar1 da bu ortama
iligkin daha aktif pazarlama stratejileri gelistirmeye zorlamistir. Firmalar,
tilkketici goriis ve degerlendirmelerinden olduk¢a onemli bilgiler elde etme
olanagi bulurken, ayn1 zamanda da aktif olarak bu topluluklarda ydnlendirici
gorilisler sunabilmektedirler (Mayzlin, 2006:155). Bu stratejinin en 6nemli riski
ise tiiketici siiphesi uyandirmamaktir.
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Pazarlama bilimiyle ugrasan akademisyenler a¢isindan ise, agizdan
agiza pazarlamanin yeniden yiikselisinin en 6nemli gostergesi, konuyla ilgili
yayinlarin 6zellikle 2000°1li yillardan sonra artis gostermesidir. 1961 yilindan
beri, akademik diinya ile is diinyas1 arasinda bir kdprii vazifesi goren ve her iki
yilda bir “Oncelikli aragtirma temalari’”n1 yayinlayan Pazarlama Bilim
Enstitiisii’niin (Marketing Science Institute, MSI) konuya verdigi 6nem de
yadsinamaz diizeydedir. Enstitiiniin ¢esitli fonlarla ve tegviklerle destekledigi
“dncelikli arastirma temalar1” icerisinde “2006—2008 Arastirma Oncelikleri”
raporunun temel konu bashigi, “baglantili miisteri” (the connected customer)
olarak aciklanmig ve pazarlama arastirmalarinin bu yone kaydirilmasi tavsiye
edilmistir (MSI, 2010). Bu kapsamda, agizdan agiza pazarlamanin ise yeni bir
kavram olmadig1 ama Internet’in hayatimizdaki artan nemi ile beraber “6nceki
donemlerden ¢ok daha fazla arastirilabilir ve eyleme gecirilebilir” bir aragtirma
alan1 oldugu belirtilmistir.

IV.Ag1zdan Agiza Pazarlama Literatiiriine
Iliskin Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Bu calisgmanin amaci agizdan agiza pazarlama kavraminin yeniden
yiikselen degerine hem profesyonellerin hem de akademisyenlerin ilgisini
cekmektir. Agizdan agiza iletisim ve pazarlama ¢aligmalarina ilgi duyanlara ise
Sosyal Bilimler Atif Indeksi (SSCI) kapsamindaki pazarlama alanindaki
dergilerde yayinlanan c¢aligmalar hakkinda bilgi vermek, planlanan ¢aligmalar
igin ise arastirma c¢ercevesinin ¢izilmesinde, arastirma sorularinin ve
degiskenlerinin belirlenmesinde bir yol haritast sunmaktir.

B.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yonteminde, Bilimsel Bilgi Enstitiisii (Institute for
Scientific Information, ISI) veri tabani kullanilarak, sadece Sosyal Bilimler Atif
Indeksi’nde (SSCI) bulunan bilimsel makaleler arastirma kapsamina almmustir.
Arama 0l¢iitii olarak “agizdan agiza pazarlama” kelimeleri makale konusunu
kapsayacak sekilde belirlenmistir. Arastirma, “is ve yonetim” temel alanlarini
ve “pazarlama” kaynak baghigini igerecek sekilde sinirlanmistir. 10 Haziran
2010 tarihi itibariyla ISI’nin kayitlara gore toplam 54 makale listelenmis ve
arastirma kapsami icerisinde yer almustir.,

C.Arastirmanin Bulgular

Belirtilen aragtirma yoOntemine gore elde edilen makaleler, genel bir
degerlendirme i¢in Oncelikle dergi isimlerine gore incelenmistir (Tablo 1).
Konuyla ilgili yayinlarin en fazla Journal of Interactive Marketing ve Marketing
Science dergilerinde yaymlandigi goriilmektedir. Dolayisiyla, &zellikle bu
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arastirma alaninda ¢alisma yapanlarin Journal of Interactive Marketing dergisini
oncelikli olarak takip etmelerinde fayda vardir.

Tablo 2: Dergi Isimleri Itibariyle Makale Frekanslari (n=54)

Dergi Ismi Frekans Oran (%)
Journal of Interactive Marketing 10 18,51
Marketing Science 10 18,51
Journal of Marketing 6 11,11
Journal of Marketing Research 4 7,40
Journal of the Academy of Marketing Science 4 7,40
Marketing Letters 4 7,40
European Journal of Marketing 3 5,55
Industrial Marketing Management 3 5,55
International Marketing Review 3 5,55
Psychology & Marketing 3 5,55
International Journal of Research in Marketing 1 1,85
Journal of Business & Industrial Marketing 1 1,85
Journal of International Marketing 1 1,85
Journal of Services Marketing 1 1,85

Not: Haziran 2010 itibariyla

Agizdan agiza pazarlama kavramimin, pazarlama literatiiriindeki
yeniden yiikselisi ise 6zellikle 2006 yilindan itibaren 6nemli bir oranda artig
gostermistir. 54 makalenin %70’inin 2006-2010 yillar1 arasinda yayinlandigi
dikkat cekicidir. Internet dolayisiyla hizla yayginlasan c¢evrimigi (online)
tilkketici gortigleri, sohbet odalari, sanal topluluklar gibi “baglantili miisteri”
temasinin yayginlasmasi bu gelismenin en dnemli tetikleyicisi sayilabilir. Ornek
olarak, Journal of Marketing’te 2010 yilindan yaymlanan Kozinetz vd.’nin
cevrimici cemaatlerle ilgili yayimi gosterilebilir.
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Tablo 3: Yillar Itibariyle Makale Frekanslar: (n=>54)

Yil Frekans Oran (%)
2009 10 18,51
2007 8 14,81
2008 8 14,81
2006 6 11,11
2010 6 11,11
2003 2 3,70
2005 2 3,70
1991 1 1,85
1992 1 1,85
1994 1 1,85
1995 1 1,85
1996 1 1,85
1997 1 1,85
1998 1 1,85
1999 1 1,85
2000 1 1,85
2001 1 1,85
2002 1 1,85
2004 1 1,85

Not: Haziran 2010 itibariyla

Tablo 2 ve Tablo 3’te dergi isimlerine ve yayinlanma tarihlerine gore
genel olarak degerlendirilen makaleler derinlemesine incelendiginde, belirtilen
indekste atif sayisi on ve iizerinde olan makaleler detaylandirilmigstir. Tablo 4’te
atif alma sirasina gore toplam 18 makale detayl olarak siralanmustir.

Agizdan agiza pazarlamaya iliskin literatiirde en fazla atif alan
makaleler genel olarak “agizdan agiza pazarlamanin Onciil faktdrleri neler
olabilir?”, “agizdan agiza pazarlamay etkileyen faktorler nelerdir?” sorularia
11k tutmaktadir. Ornegin, en fazla atif alan makale, Price and Arnould’m (1999)
hizmet saglayicilar1 ve onlarin miisterileri arasindaki iligkiyi “ticari arkadaslik”
olarak tanimladiklari makaledir. Memnuniyet, giiclii sadakat ve olumlu agizdan
agiza iletisim ise pazarlamacilar acisindan bu arkadashigin vazgegilmez
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sonuglar olarak ifade edilmektedir (s.39). Bu makalenin ilgili literatiire katkisi,
olumlu agizdan agiza pazarlamanin gerek kosulunun, hizmet saglayicilar ile
miisteri arasinda kurulmasi beklenen ticari arkadaslik olarak tanimlanmasidir.
Yine benzer olarak, en fazla atif alma siralamasinda dordiincii sirada olan
Brown vd. (2005) tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim niyetlerindeki
onciilleri  arastirdiklart  makaledir. Perakendeci tatminin, tiiketicinin
0zdeslesmesinin ve tiiketici sadakatinin olumlu agizdan agiza iletisim niyetini
ve davranisimi etkilediklerini tespit etmislerdir. Tiiketici sadakatinin, agizdan
agiza iletisim ile tatmin ve Ozdeslesme arasinda aract rol oynadigi bir diger
onemli bulgudur. Bu arastirma, tiiketicilerin firmalarla ilgili bilgileri bircok
nedenden dolayr yaymalarina ragmen, en Onemli nedenin tatminin ve
0zdeslesmenin sonucu olusan sadakat oldugunu gostermektedir. Benzer bir
bulgu da Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan literatiire kazandirilmigtir.
Yazarlar, marka askinin belirleyicilerini ve sonuglarini incelemisler; marka
askinin yiiksek diizeyde marka sadakatine ve olumlu agizdan agiza iletisime
bagli oldugunu saptamislardir. Tatmin olan tiiketicilerin ise kendi kisiliklerine
vurgu yapan markalar hakkinda daha fazla olumlu agizdan agiza bilgi yaydiklar
belirlenmistir.

“Agizdan agiza pazarlamayi etkileyen faktorler nelerdir?” sorusuna, en
fazla atif alan ikinci makale olan Murray’in (1991), ¢alismasinda “tiiketicinin
risk azaltict bilgi elde etme istegidir” cevabi verilebilir. Bu makalede, yazar,
hizmet tiiketicilerinin satin alma Oncesi bilgi elde etme siiregleri lizerindeki en
onemli faktoriin algilanan risk oldugunu belirtmistir. Uriinlere kiyasla
hizmetlerde algilanan riskin daha fazla oldugu hem teorik baglamda hem de
ampirik olarak kanitlanmis ve bu belirsizligi azaltmada tiiketicilerin uygun
bilgiyi elde etme ¢abalar1 sorgulanmistir. Bu kapsamda, agizdan agiza iletisimle
elde edilen bilgi, en 6nemli risk azaltici bilgi kaynag olarak tiiketiciler {izerinde
kitlesel iletisimden daha etkili oldugu belirtilmistir. Yine ayni soru i¢in Hahn
vd.’nin makalelerindeki (1994), vurgu iirlin 6zellikleri ve rekabettir. Hahn vd.
(1994) iiriin hayat egrisinin ilk asamalarinda, siklikla satin alinan riinlerin
satiglarin1 modellemislerdir. Bulgularina gore, {irlin denemelerine ydnelik
firmanin iletisim faaliyetlerinin etkinliginin iiriin kalitesi ozellikleri ve pazar
bliyiimesi ile iliskiliyken, agizdan agiza pazarlamanin etkisinin {iriin sinifi
ozellikleri ve pazar rekabeti ile iligkili oldugunu belirmislerdir.

Agizdan agiza pazarlamanin yeniden yiikselisini tetikleyen en onemli
unsur ise tiiketicilerin  “Internet’teki faaliyetlerinin cesitlenmesi ve
yayginlagsmas1”dir. Winer (2009) pazarlamadaki yeni yaklagimlar inceledigi
makalesinde, Internet reklamlarini, sosyal network sitelerini, viral pazarlamay1,
bloglar1 ve video sitelerini yeni yaklasimlar olarak simiflandirmaktadir. Olgiim,
biit¢eleme gibi konular1 ise pazarlamacilarin karsilastiklar: temel sorunlar olarak
ortaya koymaktadir. Bu gelisme kendisini en fazla atif alman makaleler
icerisinde de gostermektedir. Tablo 4’te yer alan 10’dan fazla atif alan 18 adet
makalenin 5°i Internet ile ilgili arastirmalar1 igermektedir. Ozellikle Godes ve
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Mayzlin’in (2004) ilk iicte yer alan makaleleri bu alanda caligma yapmak
isteyenlere yol gosterici niteliktedir. Bu calismada, yazarlar, agizdan agiza
pazarlamay1 hacim ve yayilim olarak iki faktor altinda incelemigler ve gevrimici
(online) sohbetlerin agizdan agiza pazarlama Ol¢iimleri i¢in kolay ve maliyet
azaltici firsatlar sundugunu vurgulamiglardir. Ayrica, 6l¢iim calismalarinda
agizdan agiza pazarlamanin yayilim faktoriiniin 6zellikle gozden kagirilmamasi
onerilmektedir. Tiketici sohbetlerini igeren bir baska ¢alismada ise, Mayzlin
(2006) firmalarin Internet ortamindaki sohbet odalarina anonim tiiketici
gortisleri gdondererek gesitli pazarlama faaliyetleri yiiriittiikklerini vurgulamis ve
bu stratejiye tutundurucu (promosyonel) sohbet adini vermistir. Tiiketicilerin
cevrimi¢i (online) tavsiyelerden ve dolayisiyla tutundurucu sohbetlerden
etkilendiklerini vurgularken, tutundurucu sohbetlerin yerine goére reklamin
ikamesi olabilecegini onermistir. Bir bagka ¢alismada, bir web hosting firmasi
uygulamasi yapan Villanueva vd. (2008) firmalarin tiiketicileri, ya ¢ok hizli
sonug aldiklar1 ayni 6l¢iide de masrafli olan “pazarlama yatirimlariyla” (reklam
gibi), ya da daha yavas sonug¢ aldiklari, ayn1 zamanda da “agizdan agiza
pazarlama siiregleriyle” elde ettiklerini belirtmiglerdir. Pazarlama yatirimlariyla
elde edilen tiiketicilerin daha kisa vadeli deger yarattiklari, diger taraftan
agizdan agiza pazarlama yontemiyle elde edilen tiiketicilerinin neredeyse iki
kat1 diizeyde uzun vadeli degere katki sagladiklarini saptamiglardir.

Internet ile ilgili calismalar icerisinde, Dellarocas vd. (2007) film
sektoriindeki satiglarin tahmininde, ¢evrimigi (online) iiriin degerlendirmelerinin
degerini aragtirmiglar ve bir model Onerisinde bulunmuslardir. Cevrimigi
(online) iiriin degerlendirme forumlari, tiiketicilerin iiriinlere karsi tutumlarini
izlemek ve imalat, dagitim ve pazarlama stratejini bu yonde uyumlastirmak i¢in
firmalara ger¢ek zamanli ve olduk¢a degerli bilgiler sunduklarin
vurgulamiglardir. Agizdan agiza pazarlama ise, sinema filmleri sektdriiniin ve
diger deneyime dayali {iriinlerin uzun siireli basarisinda tek ve en 6nemli faktor
olarak ele alinmistir. Eliashberg’in vd. (2000) MOVIEMOD tahmin modeline
benzer olarak agizdan agiza pazarlamay1 zamanla iliskilendirmisler, kisilerin
filmleri izledikten hemen sonra film hakkinda daha fazla konustuklarini
varsaymislardir. Eliashberg vd.(2000) sinema filmi sektorii i¢in piyasaya cikis
oncesi pazar degerlendirme modeli olan MOVIEMOD’u gelistirmislerdir.
Modelde, olumlu ve olumsuz agizdan agiza bilgi akis1 temel parametreler
icersinde yer alirken, agizdan agiza iletisimin sikli§i ve siiresi davranissal
Olciitler olarak belirlenmistir.

Ilgili literatiirdeki bir diger arastirma odag1 ise “agizdan agiza
pazarlamanin aglar (networks) icerisindeki rolii”diir. [acobucci ve Hopkins
(1992) pazarlamadaki ikili etkilesimleri ve aglar1 (networkleri) modellemeye
odaklanmiglar ve sosyal etkilesim modellerini aragtirmiglardir. Ag analizlerinin
pazar kurtlar1 ve fikir liderleri gibi bilgi kaynag: kisilerin tespitinde oldukga
faydali oldugu vurgulanirken (s.8), agizdan agiza olusan aglarin, iiriin kategori
arasinda farklilik gosterdigini dnermislerdir. Ornegin, kisisel iiriinlere yonelik
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bilginin, kisisel olmayan {iriinlere yonelik bilgilere kiyasla daha az hizh
yayildigint belirmislerdir (s.15). Goldenber vd. (2001) ise kismen benzer
sekilde kisisel aglar iizerine odaklanmis ve “aglarin konusmasi” kelimeleri ile
baslayan makaleyi yaylamislardir. Bu g¢aligmanin bulgularima gore, bilgi
yayilimi, reklamlardan ziyade giiglii baglarin (istikrarli ve daimi iliskiler) ve
zayif baglar (yiizeysel ve tesadiifi iligkiler) hakimiyeti altindadir. Kisisel
aglarin kiigiik oldugu durumlarda, zayif baglarin bilgi yayilim iizerinde giiclii
etkisinin oldugu saptanmustir.

“Tiiketici satin alma davranigi sonrasi siiregteki bilissel ve duygusal
faktorler” ise yine siklikla atif alan konu bashigini olusturmaktadir. Bu
kapsamda, Stephens ve Gwinner (1998) tiiketici sikayet davranisini, biligsel ve
duygusal siire¢ modeli ile arastirmiglardir. Bu arastirmanin bulgular1t Nyer’in
(1997) bulgular ile tutarli sonuglar gostermektedir. Nyer (1997) bilissel
degerlendirme ve tiiketim duygulan arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Yazara gore
hedeflerin uygunlugu, uyumu ve basarilma potansiyeli gibi faktorler biligsel
degerlendirmenin 6nemli unsurlarmi teskil ederler ve bunlar kizginlik,
mutsuzluk gibi duygularin belirleyicisidir. Tiim bu duygular ise tiiketim sonrasi
davraniglar lizerinde etkindir.

Agizdan agiza pazarlamaya iliskin literatiirde en fazla atif alan diger
makalelerin igeriklerinde ise iligki niyeti ve yayilma modeli vardir. Kumar vd.
(2003) iligki niyetini, bir firmanin {iriinii, hizmetini veya markasin satin alirken,
o firmayla iliskilerini siirdiirme istegi olarak tanimlamiglar ve bu niyeti 6lgmek
icin bir dlgek gelistirmislerdir. iliski niyetini etkileyen faktorlerin tiiketicilerin
algiladiklar1 firma degeri, algilanan marka degeri ve algilanan kanal degeri
oldugunu 6nermislerdir. Bu iligkinin sonuglarinin ise diisitk maliyet, fiyat artisi,
agizdan agiza pazarlama ve firma reklami oldugunu belirtmislerdir. Kumar ve
Krishnan (2002) ise g¢okuluslu yayilma (diffusion) modellerini arastirdiklar:
calismalarinda, iriiniin ilk olarak piyasaya sunuldugu lider iilkedeki satig
siirecinin, aym iirliniin birka¢ yil sonra piyasaya sunuldugu takipei iilkedeki
satig slirecine etkisini arastirmiglardir. Bu 6grenme etkisi, kiiltiirel ve ekonomik
benzerlikler, iki piyasaya sunma arasindaki zaman farki gibi iilkeye Ozgii
faktorler kadar standart teknolojinin mevcut olup olmamasi gibi iirline 6zgii
faktorler tarafindan etkilenmektedir. Agizdan agiza pazarlama ise yayilma
iizerinde etkili bir faktor olarak belirtilmistir.
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IV.Sonu¢ ve Oneriler

Agizdan agiza pazarlamanin giin gectikge artan dnemine dikkat ¢eken
bu caligma, konuyla ilgili arastirmacilara, pazarlama alanindaki arastirmalar
hakkinda bilgi sunmaktadir. Ozellikle, SSCI kapsamindaki dergilerde konuyla
ilgili yayinlarin taranmasi, arastirmacilara kendi calismalar1 igin arastirma
problemlerinin olusturulmasinda, arastirma modellerinin tasarlanmasinda ve
ilgili degiskenlerin saptanmasinda yol gosterici niteliktedir.

Agizdan agiza pazarlamanin, tiiketici satin alma karar siirecinin her
asamasinda etkin rol oynadigi soylenebilir. Problemin farkina varilmasi
asamasinda, marka farkindaligini etkileme, bilgi arama asamasinda risk azaltici
rolii ve bilginin yayilimina etkisi, alternatifleri degerlendirme asamasinda {iriin
denemelerine etkisi ve satin alma karar1 asamasinda marka tercihi tlizerindeki
rolii birgok arastirmaci tarafindan tartisilmistir. Memnuniyet ve sadakat gibi
satin alma sonrasi davraniglar ise, agizdan agiza iletisimin olumlu ya da
olumsuz olmasi tlizerinde etkin faktorlerdir.

Firmalar, tiiketicilerini, hizmetleri ile ilgili bilgilendirerek, onlar
potansiyel ve etkili bilgi iletim kaynagi olarak kullanmak ve miisterileri ile
potansiyel miisterileri arasindaki agizdan agiza iletisimi tesvik etmek gibi
stratejiler gelistirmeye ¢alisircken (Murray, 1991), bu alanda ¢alisan
akademisyenler de agizdan agiza pazarlamay1 etkileyen faktorler, Internet
ortammin rolii, sosyal aglar ve iliskisel pazarlama gibi konular1 arastirarak
uygulamacilara yol gostermektedirler.

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili SSCI kapsamindaki yaymlarin en
fazla Journal of Interactive Marketing ve Marketing Science dergilerinde
yayinlandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, 6zellikle bu arastirma alaninda ¢aligma
yapanlarin Journal of Interactive Marketing dergisini oncelikli olarak takip
etmelerinde fayda olacagi diisliniilmektedir. Son bes yilda ise, bu alandaki
ozellikle Internet temelli yaymlarin hizla arttigr dikkat gekicidir. Dolayisiyla,
arastirmacilarin  sosyal paylasim siteleri, tiiketici goriislerinin yer aldig:
cevrimi¢i (online) ortamlar gibi yeni mecralara yonelik aragtirma tasarimlari
yapmalar1 Onerilebilir. “Agizdan agiza pazarlamanin onciil faktorleri neler
olabilir?”, “agizdan agiza pazarlamay:1 etkileyen faktorler nelerdir?” gibi
arastirma sorulari1 ise arastirma probleminin tamimlanmasinda 1sik tutucu
niteliktedir.

Bu calismanin en Onemli kisiti ise, tarafsiz, diinya genelinde kabul
gormils ve taranabilir bir atif indeksi olmasi nedeniyle sadece SSCI
kapsamindaki yayinlara yer verilmesi, bu indekste yer almayan diger 6zgiin ve
degerli aragtirmalarin ise arastirma yontemi icerisine alinmamasidir.
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