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Özet: A�ızdan a�ıza ileti�im kavramı, i�letmeden ba�ımsız uzmanlar, 

aile üyeleri, arkada�lar ve mevcut veya potansiyel mü�teriler gibi gruplar 
arasında olumlu veya olumsuz sözel ileti�im olarak tanımlanmaktadır. Literatür, 
a�ızdan a�ıza ileti�imin tüketicilerin nihai satın alma kararında oldukça etkili bir 
faktör oldu�unu, bazı durumlarda di�er tutundurma yöntemlerinden daha fazla 
etkiye sahip oldu�unu belirtmektedir. Kitlesel medya ürün farkındalı�ı 
yaratmada etkili olurken, ço�u durumda tüketiciler satın alma kararı verirlerken 
a�ızdan a�ıza ileti�ime güvenmektedirler. A�ızdan a�ıza ileti�imin artan 
öneminden dolayı bu çalı�manın amacı, a�ızdan a�ıza ileti�im kavramını 
ayrıntılı olarak incelemektir.   

Anahtar Kelimeler: �leti�im, A�ızdan A�ıza �leti�im, A�ızdan A�ıza 
�leti�im A�ı.  
 

Abstract: The term word of mouth communication is used to describe 
verbal communication (either positive or negative) between groups such as 
independent experts, family and friends and the actual or potential consumer. 
The literature suggests that word of mouth communication is an extremely 
important factor in the consumer’s final purchase decision, sometimes even 
more influential than other promotional methods. While the mass media is 
generally effective in generating product awareness, in many instances 
consumers more often rely on word of mouth communication when making 
their actual purchasing decisions. Because the word of mouth communication is 
important, this paper aims to explore word of mouth communication in detail. 

Keywords: Communication, Word of Mouth Communication, Word 
of Mouth Communication Network. 

 
I. Giri� 

Günümüzde ya�anan yo�un rekabet ortamında rakiplerine kar�ı avantaj 
kazanmak isteyen i�letmeler, hedef tüketicilere gönderecekleri mesajlar için en 
etkili ileti�im kanalını/kanallarını seçmek ve bu ileti�im kanalını/kanallarını 
do�ru kullanmak zorundadırlar. Bu gün birçok i�letme; kom�ular, arkada�lar, 
aile üyeleri ve uzmanlar tarafından olu�turulan a�ızdan a�ıza ileti�imin (word of 
mouth communication) gücünün farkına varmaya ba�lamı�lardır. ��letmeler, 
sundukları ürün ve hizmetler hakkında hedef tüketicilere olumlu tavsiye 
sa�lamaları için ki�isel ileti�im kanallarını etkilemenin yollarını 
ara�tırmaktadırlar. 

��letmelerin kullanabilecekleri ileti�im kanalları, ki�isel ve ki�isel 
olmayan ileti�im kanalları olarak ikiye ayrılmaktadır. �ki veya daha fazla ki�inin 
do�rudan birbirleri ile ileti�im kurdu�u kanallara ki�isel ileti�im kanalı 
denmektedir. Ki�isel ileti�im kanalları, iletilecek sunumları ve geribildirimi 
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(feedback) ki�iselle�tirme fırsatı sunması bakımından ileti�imde etkinlik 
sa�lamaktadır. Yüz yüze ileti�im, telefonla veya elektronik posta ile ileti�im 
ki�isel ileti�ime örnek verilebilir. Ki�isel ileti�im kanalları; i�letmenin 
satı�çılarının olu�turdu�u taraftar ileti�im kanalları (advocate channels), 
i�letmeden ba�ımsız uzmanların olu�turdu�u kanallar (expert channels) ve 
kom�ular, arkada�lar ve aile üyelerinin olu�turdu�u sosyal ileti�im kanalları 
(social channels) olarak üçe ayrılmaktadır(Kotler, 1997: 616). 

Ki�isel olmayan ileti�im kanalları ise, ki�isel temas veya etkile�im 
olmadan mesajları ta�ıyan kanallardır. Ki�isel olmayan ileti�im kanalları; 
kitlesel medya, atmosfer ve olaylardan olu�maktadır(Kotler, 1997: 619). 
Kitlesel medyaya örnek olarak; basılı medya (gazete, dergi, do�rudan posta 
mektup–bro�ürler), elektronik medya(televizyon, radyo) ve sergileme medyası 
(billboard, i�aret, tabela, posterler ve satın alma noktasındaki reklam ve satı� 
geli�tirme malzemeleri) gösterilebilir. Ki�isel olmayan ileti�im kanallarından 
atmosfer, alıcının i�letmeye ait ürün veya hizmeti almasını sa�layacak veya 
e�ilimini güçlendirecek tasarımla�tırılmı� ortamlardır. Ki�isel olmayan ileti�im 
kanallarından olaylar ise, hedef mü�terilere belirli mesajları iletmek üzere 
tasarımlanmı� olu�lardır. ��letmelerin halkla ili�kiler bölümünün basın 
konferansları düzenlemesi, büyük açılı�lar, kutlamalar ve i�letmenin çe�itli spor 
faaliyetlerine sponsor olması olaylara örnek verilebilir(Tek, 1999: 720). 

 
II. �leti�im Kavramı ve A�ızdan A�ıza �leti�im 

Genel olarak ele alındı�ında, ileti�im, bir mesaj (haber) veya bir bilginin 
hedef alıcıya iletilmesi veya gönderilmesidir. �leti�im; ki�iler, gruplar ve 
örgütler arasında kar�ılıklı mesaj (dü�ünce, bilgi, haber) de�i�im süreci olarak 
tanımlanmaktadır(Odaba�ı, 2000: 67). �leti�im, ki�iler arasında anlamlı 
mesajların kar�ılıklı olarak yayılmasıdır(Tek, 1999:711).  

��letme ile tüketiciler arsındaki ileti�im, biçimsel veya biçimsel 
olmayan bir �ekilde bilginin taraflar arasında payla�ılması olarak 
tanımlanmaktadır. �leti�im, özellikle tam zamanında ileti�im, taraflar arasında 
yanlı� anla�ılmalardan do�abilecek tartı�maların engellenmesini ve 
problemlerin çözümlenmesine katkıda bulunacak davranı�ların desteklenmesini 
sa�lar. Etkili ileti�im, bir karar verme durumunda ortaya çıkabilecek 
belirsizlikleri ve riskleri azaltarak tüketicilerde güven unsurunun geli�mesine 
katkıda bulunur(Morgan ve Hunt, 1994: 22).  

Pazarlama ileti�imi ise, satıcı-tüketici ili�kileri ile ilgili mesajların 
gönderilmesini kapsamaktadır(Mucuk, 1994: 186). Pazarlama ileti�imi, sadece 
tutundurma eylemlerini ileti�iminin bir parçası olarak görmekle kalmayıp aynı 
zamanda ürünün kendisi, markası, paketi, fiyatı ve da�ıtımını da kapsamaktadır. 
Pazarlama ileti�imi kavramı, tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyebilmek 
için pazarlama yöneticilerinin yerine getirdikleri tüm eylemlerdir(Odaba�ı ve 
Oyman, 2003: 35). 
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Pazarlama ileti�imi ile; bilgilendirme, hatırlatma ve ikna etme �eklinde 
ifade edilebilecek üç fonksiyon yerine getirilmektedir. Kitle ileti�im araçları için 
geçerli olan tek yönlü ileti�imde i�letmeler pazardaki bütün tüketicilere kitle 
ileti�im aracı ile mesajlarını göndermektedirler. Pazarlama ileti�iminin 
bilgilendirme ve hatırlatma fonksiyonları bu tek yönlü ileti�im �ekli ile yerine 
getirilebilmekte, fakat ikna etme fonksiyonu ise bu tek yönlü kitle ileti�imi ile 
oldukça zor gerçekle�mektedir(Çabuk ve Ya�cı, 2003: 334). Tüketiciler ile 
ileti�im kurmada, kitle ileti�imin yanında, ki�iler arasında olu�an ileti�im de 
önemli bir yer tutmaktadır. Kitle ileti�im araçları ürün/hizmet farkındalı�ı 
yaratmada etkili olurken, tüketicileri ikna etmede ki�isel ileti�im etkili 
olmaktadır(Bayus, 1985: 31).  

Tüketicilerin ürünlerle ilgili beklentilerinin olu�masında a�ızdan a�ıza 
ileti�im vasıtasıyla sa�lanan bilgilere dayanan tavsiye davranı�larının önemi 
büyüktür. Pazarlama ara�tırmaları, tüketicilerin önem verdi�i bilgi kaynakları 
arasında tavsiyelerin önemli bir yer tuttu�unu göstermektedir. Tavsiye 
e�ilimlerinin olu�masında en önemli etkenin ki�isel kaynaklar oldu�u sonucuna 
varılmı�tır. Tavsiye e�ilimlerinin etkinli�i ürün grupları için farklılık 
gösterebilmektedir. Hizmet alımlarında risk faktörünün yüksek olması nedeni 
ile hizmetlerde tavsiye davranı�larının daha etkili oldu�u önerilmektedir (Ya�cı 
vd., 2004: 47).  

A�ızdan a�ıza ileti�im, mü�terilerin satın alma kararını etkileyen önemli 
bir faktördür. Tüketiciler satın alma kararı verirken a�ızdan a�ıza ileti�imle elde 
ettikleri bilgilere güvenmektedirler. Özellikle hizmet alanlarında, hizmetlerin 
soyut özelli�inden dolayı, a�ızdan a�ıza ileti�im yeni mü�teri bulma ve mevcut 
mü�terileri elde tutmada önemli bir rol oynamaktadır. Hizmeti deneyen tatmin 
olmu� mü�teri tarafından yaratılan a�ızdan a�ıza ücretsiz sözlü reklâm yolu ile 
hizmet i�letmeleri yeni mü�teriler elde edebilmekte ve mevcut mü�terileri daha 
sadık mü�terilere dönü�türebilmektedir (Bayus, 1985: 31).  

Tüketiciler, algılanan riski azaltma, güvenilir bilgi kayna�ı bulma ve 
satın alma kararını kolayla�tırmak için a�ızdan a�ıza ileti�ime yönelmektedirler. 
Tüketicilerin ba�kalarının önerilerine yönelmesinin ve bunlara uymasının iki 
ana ko�ulu vardır. Bunlar(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 270): 

1) Tüketicilerin danı�arak elde etti�i kazançların büyüklü�ü arttıkça, 
tüketiciler tavsiyelere daha çok uyum göstermektedirler. 

2) Tüketicilerin danı�arak elde etti�i kazançların sık olması durumunda, 
tüketiciler daha çok ili�ki kurma e�iliminde olmaktadırlar. 

 Tüketicilerin di�erlerinden elde edebilece�i tavsiyeler, olumlu ya da 
olumsuz ürün, marka ve hizmet deneyimleri hakkında olabilir. Tavsiyeler, 
tüketicinin satın alma kararının verilme olasılı�ını arttırabilmekte ya da azalta 
bilmektedir. Tüketicinin danı�arak aldı�ı ürünlerden memnun olması halinde 
di�er ürün kategorilerinde de fikir sorma ve öneri alma e�ilimi 
artmaktadır(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 271). 
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A�ızdan a�ıza ileti�im, ileti�imin en eski biçimidir ve biçimsel 
olmayan, i�letmenin kontrolü dı�ında gerçekle�en bir ileti�im �eklidir. A�ızdan 
a�ıza ileti�im; ticari olmayan bir �ekilde bir marka, ürün veya hizmetle ilgilenen 
iki veya daha fazla sayıda tüketici arasında sözel ileti�im �ekli olarak 
tanımlanmaktadır(Woodside ve Delozier, 1976:13). A�ızdan a�ıza ileti�im, iki 
veya daha fazla tüketici arasında i�letmelerin ürünleri veya hizmetleriyle ilgili 
fikir, dü�ünce veya yorumların de�i�im sürecidir(Mowen ve Minor, 1998: 491). 
A�ızdan a�ıza ileti�im; ürün veya hizmet sa�layıcılar, i�letmeden ba�ımsız 
uzmanlar, aile üyeleri ve arkada�lar gibi gruplar arsında olumlu veya olumsuz 
sözel ileti�im �eklidir(Ennew vd., 2000: 75). 

Sadık mü�teriler tarafından yaratılan a�ızdan a�ıza olumlu ileti�im aynı 
zamanda i�letme için ücretsiz reklâm kayna�ıdır. Tüketiciler, satın alma kararı 
verirlerken arkada� ve aile üyelerinin tavsiyelerine ticari reklâmlardan daha 
fazla önem vermektedirler. Bu nedenle i�letmeler; tatmin olmu�, sadık 
mü�teriler yaratarak, i�letmenin ürünleri ve hizmetleri hakkında olumlu a�ızdan 
a�ıza ileti�imin yaratılmasını sa�lamaya çalı�malıdırlar(Ennew vd., 2000: 75). 

A�ızdan a�ıza ileti�imde verilen mesajlar her zaman olumlu 
olmayabilir. �leti�imin olumlu olması ürün veya hizmeti deneyen tüketicinin 
(mesajı gönderen) tatmin düzeyinin yüksek olmasına, ileti�imin olumsuz olması 
da ürün veya hizmeti deneyen tüketicinin (mesajı gönderen) tatmin olmamasına 
ba�lıdır. �leti�imin olumlu ya da olumsuz olması mesajı alan ki�inin ürün ya da 
hizmete yönelik de�erlendirmesini etkileyebilmektedir(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 
273). 

A�ızdan a�ıza ileti�imle ilgili olarak yapılan ara�tırmalarda, 
tüketicilerin olumsuz bilgi ta�ıyan mesajlara olumlu bilgi ta�ıyan mesajlardan 
daha fazla önem verdikleri tespit edilmi�tir. Ayrıca, tüketicilerin satın alma 
kararında, ürün veya hizmet hakkında olumsuz bir bilginin olumlu bilgilerden 
daha fazla etkiye sahip oldu�u bulunmu�tur(Mowen ve Minor, 1998: 491). 

 
III. A�ızdan A�ıza �leti�imi Etkileyen Faktörler 

A�ızdan a�ıza ileti�imin ortaya çıkması ve tüketicilerin satın alma 
kararında reklam, ki�isel satı�, satı� geli�tirme çabaları, halkla ili�kiler ve 
do�rudan pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma araçlarından daha güçlü bir 
etkiye sahip olması ki�isel etki kavramı ile açıklanmaktadır. Ki�isel etki, 
ba�kaları ile ileti�im sonucu ki�inin tutumlarında ya da davranı�larında meydana 
gelen etki ya da de�i�im olarak tanımlanmaktadır. Di�er bir ifade ile ba�ka biri 
tarafından biçimsel olmayan etkile�im yoluyla tüketicinin inançlarında ve 
davranı�larında ortaya çıkabilecek de�i�meye ki�isel etki denmektedir. Ki�isel 
etkileri olu�turan kaynaklar; arkada�lar, akrabalar, kom�ular ve çalı�ma 
arkada�ları gibi yüz yüze ili�kilerin yüksek oldu�u küçük biçimsel olmayan 
gruplardır(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 270). Grup etkile�imi tüketici davranı�ları 
açısından incelendi�inde; arkada� grupları, meslek grupları, okul arkada�ları 
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gibi biçimsel olmayan küçük gruplar, tüketim olgusunu çe�itli �ekillerde 
etkilemektedir. Grup etkile�imi(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 270): 

1) Tüketicilerin ürünlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar 
olmasını sa�lamakta, 

2) Tüketicilerin ürün ve hizmetler hakkında inanç ve bilgilerini 
etkilemekte, 

3) Tüketicilerin ürünü denemesini sa�lamakta, 
4) Tüketicilerin ürünü nasıl kullanaca�ını etkilemekte, 
5) Tüketicilerin bulundu�u grup içinde biçimsel ve biçimsel olmayan 

ileti�im a�ını etkilemektedir. 
A�ızdan a�ıza ileti�im, tüketicilerin deneyimlerine dayalı bilgileri 

payla�ma iste�inden kaynaklanmaktadır. A�ızdan a�ıza ileti�imin her yerde 
hazır olmasının nedeni hem bilgi göndericisinin hem de bilgi alıcısının farklı 
ihtiyaçlarını tatmin etme iste�inden kaynaklanmaktadır(Mowen ve Minor, 
1998: 492). A�ızdan a�ıza ileti�imi etkileyen faktörler Tablo 1’de 
gösterilmektedir. 

 
Tablo 1: A�ızdan A�ıza �leti�imi Etkileyen Faktörler 

Bilgi Göndericisinin �htiyaçları 
A) Güç ve saygınlık hissi elde etme, 
B) Satın alımdan kaynaklanan �üpheleri yok etme, 
C) �li�ki kurulmak istenen ki�i ve gruplarla etkile�imleri arttırma, 
D) Somut faydalar elde etme. 

Bilgi Alıcısının �htiyaçları 
A) Ürün ve hizmetler hakkında güvenilir kaynaktan bilgi ara�tırma, 
B) Riskli satın alımdan kaynaklanan endi�eleri azaltma, 

- Ürünün yüksek maliyeti veya karma�ık olmasının neden olabilece�i 
riskler, 
- Alıcının di�er insanların ne dü�ünece�i hakkındaki endi�elerinden 

kaynaklanan riskler, 
- Ürünü de�erlendirmek için objektif kriterlerin olmamasından 
kaynaklanan riskler. 

        C)  Güvenilir bilgi elde etmek için daha az zaman harcama. 
Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth 

Edition, New Jersey , s.492. 
 

A�ızdan a�ıza ileti�imle di�er tüketicilere ürünler veya hizmetler 
hakkında bilgiler göndermekle bilgi göndericisinin birtakım ihtiyaçları 
kar�ılanmaktadır. Di�er insanlara ürün veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma 
ve insanların satın alma kararını etkileme göndericilere güç ve saygınlık 
sa�lamaktadır. Gönderici, di�er insanlara bilgiler sa�layarak üyesi oldu�u veya 
olmak istedi�i gruplarla ili�kisini arttırabilir, grup üyeleri ile sosyal ileti�imini 
ve uyumunu arttırabilmektedir. Gönderici, di�er insanlara i�letmelerin ürün 
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veya hizmetleri hakkında tavsiyelerde bulunarak fiyat indirimi veya hediyeler 
gibi somut faydalar da elde edebilmektedir(Mowen ve Minor, 1998: 492). 

Bilgi alıcıları da reklamlara ve satı� mesajlarına güvenmedikleri için 
a�ızdan a�ıza ileti�im tarafından sa�lanan bilgiler istemektedirler. Ayrıca 
alıcılar, riskli bir satın alma durumundan kaynaklanabilecek endi�eleri azaltmak 
ve güvenilir kaynaklardan ilave bilgiler elde etmek için a�ızdan a�ıza ileti�im 
tarafından sa�lanan bilgiler istemektedirler. Alıcılar, yüksek ilgilenimli bir satın 
alma durumunda daha yo�un ara�tırma sürecine yönelmektedirler ve ara�tırma 
sürecinde çe�itli alternatifler hakkında arkada�larından ve uzmanlardan tavsiye 
almak istemektedirler. Ürünün di�er tüketiciler tarafından görünürlük düzeyinin 
yüksek oldu�u, ürünün oldukça karma�ık oldu�u, ürünün objektif kriterlere göre 
test edilmedi�i gibi yüksek ilgilenimli satın alma durumlarında tüketiciler 
di�erlerinin sa�ladı�ı bilgileri daha fazla önemsemektedirler (Mowen ve Minor, 
1998: 492). 

 
IV. A�ızdan A�ıza �leti�imde Ki�isel Etki Kaynakları 

Tüketiciler bir taraftan kitle ileti�iminin hedef kitlesini olu�tururken, 
di�er taraftan da kendi aralarında olu�turdukları sözel ve biçimsel olmayan bir 
ileti�im a�ı içerisinde yer almaktadırlar(Odaba�ı ve Oyman, 2002: 26). A�ızdan 
a�ıza ileti�im konusunda yapılan çalı�malarda bazı tüketicilerin çevrelerindeki 
insanlara oldukça sık bilgi aktardıkları tespit edilmi�tir(Mowen ve Minor, 1998: 
494).  

Yapılan ara�tırmalar sonucunda iletilecek mesajların, mesajı 
gönderenden mesajı alana do�rudan gitmedi�i öne sürülmü� ve bundan dolayı 
iki a�amalı ileti�im modeli geli�tirilmi�tir. �ki a�amalı ileti�im modeline göre, 
kitle ileti�imi önce fikir liderlerine, daha sonra fikir liderlerinin olu�turdu�u 
a�ızdan a�ıza ileti�im aracılı�ı ile di�er tüketicilere iletilmektedir(Odaba�ı ve 
Barı�, 2003: 276).  

�ki a�amalı ileti�im modelinde, ki�isel etkinin ve ki�iler arasında olu�an 
a�ızdan a�ıza ileti�imin rolü fark edilmektedir. �ki a�amalı ileti�im, ki�iler arası 
ili�kileri ileti�im kanalı olarak kabul etmektedir(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 276). 
�ki a�amalı ileti�im modeli �ekil 1’de gösterilmektedir.  
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                                   Kitle �leti�im Aracı                                        A�ızdan A�ıza �leti�im   

 

 

�ekil 1: �ki A�amalı �leti�im Modeli 
Kaynak: Yavuz Odaba�ı ve Gülfidan Barı� (2002), Tüketici Davranı�ı, 2. Baskı, Kapital Medya 

A.�., �stanbul, s.276. 
�ki a�amalı ileti�im modeli, tüketicilerin bilgi toplama yollarını 

açıklamakta yetersiz kalmaktadır. Örne�in, fikir liderlerini takip edenler fikir 
liderleri gibi kitle ileti�im araçları ile gönderilen mesajlara do�rudan 
ula�abilmektedirler. Fikir liderlerini takip edenler edilgen konumda de�illerdir 
ve dolayısı ile fikir liderleri hem kendilerini takip edenleri etkileyebilmekte hem 
de onlardan etkilenebilmektedirler(Odaba�ı ve Oyman, 2002: 26). 

 �ki a�amalı ileti�imin modelinin yetersizlikleri sonucu çok a�amalı 
ileti�im modeli geli�tirilmi�tir. Çok a�amalı ileti�im modelinde, kitle ileti�im 
araçları do�rudan hedef pazar bölümünde yer alan insanları etkileyebildi�i gibi 
bazen de önce fikir liderlerini etkilemekte ve fikir liderleri de etkile�im 
içerisinde oldukları insanları etkilemektedir(Odaba�ı ve Oyman, 2002: 26). Çok 
a�amalı ileti�im modeli �ekil 2’de gösterilmektedir. 
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Kaynak: Mehmet Oluç (1989), “Tutundurma- Promotion �leti�im- Communication”, Pazarlama 

Dünyası, Yıl: 3, Sayı: 17, Eylül/Ekim, s.17. 
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�ekil 2’de çok a�amalı ileti�im modelinde görüldü�ü gibi pazarlama 
tutundurma mesajları, kitle ileti�im araçlarından veya a�ızdan a�ıza ileti�im 
yolu ile hedef pazardaki alıcılara ula�abilmektedir. Bazı durumlarda kitle 
ileti�im araçları insanları do�rudan etkilemekte, bazı durumlarda da önce fikir 
liderlerini etkilemekte ve fikir liderleri de a�ızdan a�ıza ileti�im yolu ile 
etkile�im içerisinde oldukları insanları etkilemektedirler(Oluç, 1989: 16).  

Ki�isel etki kaynakları ile ilgili olarak yapılan ara�tırmalarda; ki�iler 
arasında olu�an ileti�imin tüketicilerin satın alma tercihlerini etkiledi�i, ki�isel 
bilgi kaynaklarının ço�unlukla en önemli bilgi kayna�ı oldu�u ve tüketicilerin 
ki�isel bilgi kayna�ına ki�isel olmayan bilgi kaynaklarından daha fazla 
güvendikleri tespit edilmi�tir (Feick ve Price, 1987: 83).  

Yapılan ara�tırmalarla a�ızdan a�ıza ileti�im kayna�ı olan ve 
aktardıkları bilgi ve tavsiyelerle di�er insanların tutum ve davranı�larını 
etkileyen dört farklı ki�isel etki kayna�ı tespit edilmi�tir. Birbirlerinden farklı 
özelliklere ve uzmanlıklara sahip olan ki�isel etki kaynakları(Mowen ve Minor, 
1998: 494): Fikir liderleri (opinion leaders), ürün yenilikçileri (product 
innovators), pazar kurtları (market mavens) ve vekil tüketicilerdir(surrogate 
consumer). Ki�isel etki kaynaklarının genel özellikleri ve sahip oldukları temel 
uzmanlık alanları Tablo 2’de gösterilmektedir. 
 

Tablo 2: Ki�isel Etki Kaynakları 
Ki�isel Etki 
Kayna�ı 

Temel Uzmanlık Özellikler 

Fikir Liderleri 
(Opinion 
Leaders) 

Tek bir ürün grubu ile  
sürekli ilgilenim. 

Sürekli ilgilenim, yüksek 
statü ve sosyal grupla  
yüksek bütünle�me düzeyi. 

Ürün 
Yenilikçileri 
(Product 
Innovators), 

Pazara sunulan yeni 
 ürünleri satın alma. 

Fikir liderlerine göre daha  
dü�ük düzeyde sosyal grupla 
 bütünle�me. 

Pazar Kurtları 
(Market 
Mavens) 

Genel pazar bilgisi. Demografik özellikleri  
bilinmemekte, pazarlarla  
ilgili genel bilgilere sahip  
olmaktan ve bu bilgileri  
di�er tüketicilere aktarmaktan 
 ho�lanırlar.  

Vekil Tüketici 
(Surrogate 
Consumer) 

Belirli bir ürün  
kategorisinde spesifik bilgi. 

Ço�unlukla belirli bir ücret 
 kar�ılı�ı çalı�an uzmanlar. 

 
Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth 

Edition, New Jersey, s.495. 
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Belirli bir ürün kategorisinde yer alan farklı ürünler hakkında di�er 
insanların satın alma kararını etkileyen tüketiciler fikir liderleri olarak 
tanımlanmaktadır. Fikir liderleri, kitlesel medya ile hedef tüketiciler arasında 
ürün veya hizmetle ilgili bilgilerin hedef tüketicilere aktarılmasını sa�layan 
ki�isel etki kayna�ıdır(Feick ve Price, 1987: 83).  

Pazarlama ara�tırmaları ile a�ızdan a�ıza ileti�im kayna�ı olan fikir 
liderlerinin demografik ve ki�ilik özellikleri tespit edilmeye çalı�ılmaktadır. 
Fakat yapılan çalı�malarla fikir liderlerini di�er tüketicilerden ayıran 
demografik ve ki�ilik özellikleri tespit edilememi�tir. Fikir liderli�i konusunda 
yapılan ara�tırmalar sonucunda tespit edilen bulgular �öyle ifade edilmektedir: 
Fikir liderleri tek bir ürün grubu ile ilgilenmektedirler, belirli ürün grubu ile 
ilgili dergiler okumaktadırlar, belirli bir ürün grubuna ait bilgilere sahiptirler ve 
sosyal statüleri yüksektir. Fikir liderleri kendine güvenen, sosyal olarak aktif 
bireylerdir. Fikir liderleri, satın alımlarında takipçilere göre yenilikçidir fakat 
ürün yenilikçileri de�ildirler(Mowen ve Minor, 1998: 494).  

Ki�isel etki kaynaklarından ürün yenilikçileri ise hedef pazar içerisinde 
pazara yeni sunulan ürünleri ilk olarak alan tüketicilerdir. Ürün yenilikçileri 
pazara sunulan yeni ürünler hakkında bilgi sahibi, yeni ürünlerin fiyatına kar�ı 
duyarsız ve yeni ürünleri yüksek kullanma oranına sahip 
tüketicilerdir(Goldsmith vd., 2003: 54). Ürün yenilikçileri, pazara yeni çıkan 
ürünleri satın aldıkları ve ürünü denedikleri için ürün ve ürünün kullanımı ile 
ilgili spesifik bilgi ve uzmanlı�a sahiptirler. Yeni ürünle ilgili olarak sahip 
oldukları bilgileri hedef pazarda kendinden sonra ürünü almak isteyen 
tüketicilere aktarmaktadırlar(Feick ve Price, 1987: 84).  

 Ço�u yönden ürün yenilikçileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer 
özelliklere sahiptirler. Ürün yenilikçileri gündemi yakından takip ettikleri için 
yenilikler hakkında bilgi sahibidirler. Benzer özelliklerine ra�men ürün 
yenilikçileri ile fikir liderleri temel özellikler bakımından farklılık 
göstermektedirler. Yenilikçiler yeni ürünleri alan macera severler olarak 
görülebilirler. Fikir liderleri ise di�er insanları etkileyen bir editör gibidirler. 
Yenilikçiler sosyal gruplarla daha az düzeyde bütünle�mi�lerdir. Yeni ürünleri 
denemede grup de�erlerine uyma konusunda kendilerini daha özgür 
hissetmektedirler. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve üyesi oldu�u sosyal 
grupla bütünle�me düzeyleri yüksek oldu�u için grubun ortak inanç ve 
de�erlerine uyum göstermektedirler. Fikir liderleri üyesi oldukları sosyal grubu 
etkileme bakımından ürün yenilikçilerine göre daha etkilidirler(Mowen ve 
Minor, 1998: 494).  

Yapılan çalı�malar sonucunda fikir liderleri ve ürün yenilikçilerine ek 
olarak pazar kurtları ve vekil tüketici olarak bilinen iki yeni ki�isel etki kayna�ı 
tespit edilmi�tir (Mowen ve Minor, 1998: 495). Pazar kurtları kavramı ilk olarak 
1987 yılında Feick ve Price tarafından tanımlanmı�tır. Pazar kurtları, çok çe�itli 
ürünler, alı� veri� yerleri ve pazarlar hakkında bilgi sahibi olan ve bilgilerini 
di�er tüketicilere aktaran tüketicilerdir(Goldsmith vd., 2003: 55).   
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Tanımdan da anla�ılabilece�i gibi pazar kurtları ki�isel etki bakımından 
fikir liderlerinden daha önemli rol oynamaktadırlar. Pazar kurtlarının uzmanlı�ı 
belirli bir ürün hakkında de�il genel pazar uzmanlı�ıdır. Pazar kurtları genel 
pazaryerleri hakkında bilgiler elde etmekte ve bu bilgileri di�er tüketicilerle 
payla�maktadırlar. Pazar kurtları genel pazar bilgisine ba�lı uzmanlı�a sahip 
oldukları için spesifik ürünlerde uzman olan fikir liderleri ve ürün 
yenilikçilerinden ki�isel etki düzeyi bakımından ayrılmaktadırlar(Feick ve Price, 
1987: 85).  

Pazar kurtları; ürünlerle ilgilenim düzeyleri fazla, bilgi arayı�ı içerisinde 
olan, pek çok ürün ve hizmet türünde geni� bilgiye sahip ve pazar konusunda 
di�er tüketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarının kuponlara dü�kün 
oldukları, planlı alı�veri� yaptıkları ve gıda reklamlarına ilgilerinin fazla oldu�u 
tespit edilmesine ra�men pazar kurtlarını di�er tüketicilerden ayıran demografik 
özellikler tespit edilememi�tir(Odaba�ı ve Barı�, 2003: 283). 

Ki�isel etki kaynaklarının sonuncusu ise vekil tüketicilerdir. Vekil 
tüketici, bir tüketici tarafından kendi adına pazaryerlerindeki faaliyetleri 
yapması, kendisine rehberlik etmesi ve yönlendirmesi için bir ücret kar�ılı�ında 
görevlendirilen ki�idir (Solomon, 1986: 208). Vekil tüketiciler pazaryerlerinde 
vergi danı�manı, yatırım uzmanı, araba alım satımcısı gibi çok çe�itli rolleri 
yerine getirirler. Aslında vekil tüketiciler, bir da�ıtım kanalı içerisinde üretici ile 
tüketiciler arasında ilave bir da�ıtım kanalı üyesi olarak görülebilirler. 
Tüketiciler, finansal yatırım araçlarının seçimi veya pahalı ve kompleks ürünler 
gibi yüksek ilgilenimli satın alma durumlarında bazı yetkilerini vekil tüketiciye 
devretmekte ve böylece vekil tüketici satın alma karar süreci içerisinde önemli 
bir rol oynamaktadır ve sahip oldu�u ürün bilgisi ve uzmanlıkla yüksek 
ilgilenimli satın alma durumlarında di�er tüketicilerin satın alma kararını 
etkileyebilmektedir(Mowen ve Minor, 1998: 495). 

 
V. �nternet ve A�ızdan A�ıza �leti�im A�ı 

 �nternet birbirleriyle ba�lantılı ve tüm dünya üzerine yayılmı� bilgisayar 
a�larının birle�mesinden olu�an devasa bir bilgisayar a�ı olarak 
tanımlanmaktadır. �nternet, geleneksel tek yönlü ileti�im modelini, i�letmeden 
hedef tüketicilere, de�i�tirmi�tir. Görsel, i�itsel ve yazılı sunumlar sa�layan 
internet, di�er geleneksel medya araçlarının tersine çok yönlü bir ileti�im 
sa�lamakta (i�letmeden-tüketiciye, tüketicilerden-i�letmeye ve tüketicilerden-
tüketicilere) etkile�imli bir araç olarak tüketicilere ve i�letmelere yer ve zaman 
kısıtlaması olmaksızın birbirleri ile do�rudan ileti�im kurma fırsatı 
sunmaktadır(Çabuk ve Ya�cı, 2003: 335). 

�nternet, hem tüketiciler hem de i�letmeler tarafından, ileti�im, bilgi 
arama ve e�lence gibi çok çe�itli amaçlar için kullanılan bir araçtır. ��letmeler 
interneti, mevcut ve potansiyel mü�teriler, tedarikçiler, ortaklar, hükümet 
birimleri ve rakipler gibi internet üzerinde faaliyet gösteren çe�itli birimlerle 
ileti�im kurmada bir araç olarak kullanmaktadırlar(Çabuk ve Ya�cı, 2003: 319). 
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Tüketiciler ise interneti, ihtiyaç belirleme, alternatiflerin de�erlendirilmesi, 
karar verme, satın alma ve satın alma sonrası de�erlendirme a�amalarının her 
birinde gerekli bilgilerin toplanması için kullanmaktadırlar(Gülmez, 2002: 19).  

Tüketicilerin, i�letmelerin ürün ve hizmetleri hakkında olumlu veya 
olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortamında di�er tüketicilere 
aktarmalarına elektronik a�ızdan a�ıza ileti�im denmektedir(Henning ve Walsh, 
2003: 51). Elektronik posta, tüketici sohbet odaları, tartı�ma formları, haber 
grupları ve sanal fikir platformları gibi internet araçları tüketicilerin kendi 
aralarında ileti�im kurmalarını mümkün kılmaktadır. �nternet sayesinde 
tüketiciler, ilgilendikleri ürün ve hizmetlerle ilgili çok sayıda bilgiyi, sadece 
yakın arkada�ları ve tanıdıklarından de�il elektronik a�ızdan a�ıza ileti�im 
aracılı�ı ile ürün ve hizmetle ilgili deneyime sahip hiç tanımadı�ı ve bilmedi�i 
tüketicilerin olu�turdu�u sanal a�ızdan a�ıza ileti�im a�larından elde 
edebilmektedirler (Henning ve Walsh, 2003: 51).  

�nternet kullanımının artması, geleneksel a�ızdan a�ıza ileti�imin 
yeniden �ekillenmesine yol açmaktadır. Daha önce tüketiciler sadece yakın 
arkada�ları ve tanıdıklarından ürünler ve hizmetlerle ilgili tavsiyeler alırken 
internet sayesinde tüketiciler tanımadı�ı bilmedi�i insanların ürün veya 
hizmetlerle ilgili fikirlerine, dü�üncelerine, hislerine ve deneyimlerine 
ula�abilmektedirler(Schindler vd., 2002).  

�nternetin sundu�u araçlarla tüketicilerin ürün ve hizmetlerle ilgili 
deneyimlerini birbirlerine aktarmaları sonucunda sanal a�ızdan a�ıza ileti�im 
a�ı olu�maktadır. Yapılan ara�tırmalar sonucunda sanal ileti�im a�larının 
önemli bilgi kayna�ı oldu�u ve tüketicilerin satın alma davranı�ı üzerinde etkili 
oldu�u tespit edilmi�tir. Tüketiciler algılanan riski azaltma, bilgi elde etme 
sürecini kısaltma, ürünün nasıl kullanılaca�ını ö�renme, pazarlarda hangi 
ürünlerin yeni oldu�unu ö�renme, satın alma sonrası ya�anacak olumsuzlukları 
azaltma ve sanal bir toplulu�a ait olma gibi nedenlerle internet ortamında 
a�ızdan a�ıza ileti�ime yönelmektedirler(Henning ve Walsh, 2003: 53). 
Geleneksel ve internet ortamında tüketiciler tarafından geli�tirilen a�ızdan a�ıza 
ileti�im a�ı �ekil 3’de gösterilmektedir. 
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�ekil 3: A�ızdan a�ıza �leti�im A�ı 

 
Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth 

Edition, New Jersey , s.493’ ten uyarlanmı�tır. 
 

A�ızdan a�ıza ileti�im a�ında iki tür ba�lantı bulunmaktadır. �ekil 3’de 
okla gösterilen kalın çizgi tavsiye ili�kilerini göstermektedir. Düz çizgiler ise 
tüketiciler arasındaki sosyal ili�kileri göstermektedir. Güçlü sosyal ba�lara 
sahip olmak ürün veya hizmetle ilgili bilginin taraflara aktarılmasını 
gerektirmemektedir. �ekil 3’de A �ahsı B ve I �ahısları ile güçlü sosyal ili�kiye 
sahipken E ve F �ahısları ile sosyal ba�ları bulunmamaktadır. A �ahsı ürün ve 
hizmetlerle ilgili bilgileri B, E ve F �ahıslarına aktarmaktadır.  

B �ahsı ürün veya hizmetle ilgili bilgileri güçlü sosyal ba�lara sahip 
oldu�u C ve D �ahıslarına aktarmaktadır. I �ahsı ürün veya hizmetle ilgili 
bilgileri sosyal ili�kisi olmadı�ı H �ahsından almaktadır. H �ahsı ürün veya 
hizmetle ilgili bilgileri sosyal ili�ki içerisinde oldu�u G �ahsından, G �ahsı 
bilgileri sosyal ili�ki içerisinde oldu�u F �ahsından almaktadır. F �ahsı da 
bilgileri sosyal ili�kisinin olmadı�ı A �ahsından almaktadır. 

E �ahsı ürün veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal ili�kisinin olmadı�ı A 
�ahsından almakta ve yine sosyal ili�kisinin olmadı�ı X �ahıslarına 
aktarmaktadır. I �ahsı da ürün veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal ili�kisinin 
olmadı�ı H �ahsından almakta ve yine sosyal ili�kisinin olmadı�ı X �ahıslarına 
aktarmaktadır. 

Sosyal ba�a sahip ki�ilerden gelen ürün veya hizmetle ilgili bilgilerin 
ki�ileri etkileme düzeyi daha yüksektir. Ancak tavsiye ili�kisi de bilginin 
gruplar arasında geçi�ini sa�layan köprü vazifesi görmektedir. E ve I �ahısları 
bilginin gruplara aktarılmasını sa�layan köprü vazifesi görmektedirler. 
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VI. Sonuç 
A�ızdan a�ıza ileti�im, ileti�imin en eski biçimidir ve biçimsel 

olmayan, i�letmenin kontrolü dı�ında gerçekle�en bir ileti�im �eklidir. A�ızdan 
a�ıza ileti�im; ticari olmayan bir �ekilde bir marka, ürün veya hizmetle ilgilenen 
iki veya daha fazla sayıda tüketici arasında sözel ileti�im �ekli olarak 
tanımlanmaktadır. A�ızdan a�ıza ileti�im, tüketicilerin deneyimlerine dayalı 
bilgileri payla�ma iste�inden kaynaklanmaktadır. A�ızdan a�ıza ileti�imin her 
yerde hazır olmasının nedeni hem bilgi göndericisinin hem de bilgi alıcısının 
farklı ihtiyaçlarını tatmin etme iste�inden kaynaklanmaktadır. 

Tatmin olmu� ve sadık mü�teriler tarafından yaratılan a�ızdan a�ıza 
olumlu ileti�im aynı zamanda i�letme için ücretsiz reklâm kayna�ıdır. 
Tüketiciler, satın alma kararı verirlerken arkada� ve aile üyelerinin tavsiyelerine 
ticari reklâmlardan daha fazla önem vermektedirler. Bu nedenle i�letmeler; 
tatmin olmu�, sadık mü�teriler yaratarak, i�letmenin ürünleri ve hizmetleri 
hakkında olumlu a�ızdan a�ıza ileti�imin yaratılmasını sa�lamaya 
çalı�malıdırlar. 

A�ızdan a�ıza ileti�imin ortaya çıkması ve tüketicilerin satın alma 
kararında reklam, ki�isel satı�, satı� geli�tirme çabaları, halkla ili�kiler ve 
do�rudan pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma araçlarından daha güçlü bir 
etkiye sahip olması ki�isel etki kavramı ile açıklanmaktadır. Ki�isel etki, 
ba�kaları ile ileti�im sonucu ki�inin tutumlarında ya da davranı�larında meydana 
gelen etki ya da de�i�im olarak tanımlanmaktadır. Yapılan ara�tırmalarla 
a�ızdan a�ıza ileti�im kayna�ı olan ve aktardıkları bilgi ve tavsiyelerle di�er 
insanların tutum ve davranı�larını etkileyen dört farklı ki�isel etki kayna�ı tespit 
edilmi�tir. Birbirlerinden farklı özelliklere ve uzmanlıklara sahip olan ki�isel 
etki kaynakları; fikir liderleri, ürün yenilikçileri, pazar kurtları ve vekil 
tüketicilerdir.  

Tüketicilerin, i�letmelerin ürün ve hizmetleri hakkında olumlu veya 
olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortamında di�er tüketicilere 
aktarmalarına elektronik a�ızdan a�ıza ileti�im denmektedir. Elektronik posta, 
tüketici sohbet odaları, tartı�ma formları, haber grupları ve sanal fikir 
platformları gibi internet araçları tüketicilerin kendi aralarında ileti�im 
kurmalarını mümkün kılmaktadır. �nternet sayesinde tüketiciler, ilgilendikleri 
ürün ve hizmetlerle ilgili çok sayıda bilgiyi, sadece yakın arkada�ları ve 
tanıdıklarından de�il elektronik a�ızdan a�ıza ileti�im aracılı�ı ile ürün ve 
hizmetle ilgili deneyime sahip hiç tanımadı�ı ve bilmedi�i tüketicilerin 
olu�turdu�u sanal a�ızdan a�ıza ileti�im a�larından elde edebilmektedirler. 

Yapılan ara�tırmalar sonucunda sanal ileti�im a�larının önemli bilgi 
kayna�ı oldu�u ve tüketicilerin satın alma davranı�ı üzerinde etkili oldu�u tespit 
edilmi�tir. Tüketiciler algılanan riski azaltma, bilgi elde etme sürecini kısaltma, 
ürünün nasıl kullanılaca�ını ö�renme, pazarlarda hangi ürünlerin yeni oldu�unu 
ö�renme, satın alma sonrası ya�anacak olumsuzlukları azaltma ve sanal bir 
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toplulu�a ait olma gibi nedenlerle internet ortamında a�ızdan a�ıza ileti�ime 
yönelmektedirler. 

Tatmin olmu� mü�teriler tarafından yaratılan a�ızdan a�ıza ileti�im 
özellikle hizmet alanlarında ve perakendecilik alanında faaliyette bulunan 
i�letmelerin yeni mü�teriler bulması ve mevcut mü�terilerini elde tutması 
bakımından oldukça önemlidir. ��letmeler, geli�tirecekleri bütünle�tirilmi� 
pazarlama programları ile ki�isel ve ki�isel olmayan ileti�im kanallarını 
uyumla�tırarak ürünleri veya hizmetleri hakkında tüketiciler tarafından yaratılan 
olumlu a�ızdan a�ıza ileti�limi desteklemelidirler. 
 

Kaynaklar 
Bayus, Barry L. (1985), “Word of Mouth: The Indirect Effects of Marketing 

Efforts”, Journal of Advertising Research, Vol.: 25, No: 3, June/July, 
pp. 30-39. 

Çabuk, Serap, Mehmet �. Ya�cı (2003), Pazarlamaya Ça�da� Yakla�ım, 1. 
Baskı, Nobel Kitabevi, Adana. 

Ennew, Christine T., Ashish K. Banerjee, Derek LI (2000), “Managing Word of 
Mouth Comminication: Emprical Evidence from India”, International 
Journal of Bank Marketing, Vol.: 18, Issue: 2, pp.75-83. 

Feıck, Lawrance F., Linda L. PRICE (1987), “The Market Maven: A Diffuser 
of Market Place Information”, Journal of Marketing, Vol.: 51, January, 
pp. 83-97. 

Goldsmıth, Ronald E., Leisa R. Flyn, Elizabeth B. Goldsmıth (2003), 
“Innovative Consumers and Market Mavens”, Journal of Marketing 
Teory and Practice, Vol.: 11, Isssue: 4, pp. 54-64. 

Gülmez, Mustafa (2002), “�nternet’te Mükemmel Mü�teri Hizmeti Nasıl 
Sa�lanır?”, Pazarlama Dünyası, Yıl: 2002, Sayı: 4, Temmuz-A�ustos, 
ss.19-21. 

Hennıng, Throsten T., Gianfranco Walsh (2003), “Electronic Word of Mouth: 
Motives for Consequences of Reading Customer Articulations on the 
Internet”, International Journal of Electronic Commerce, Vol.: 8, No: 
2, Winter, pp.51-74. 

Kotler, Philip (1997), Marketing Management, Analysis, Planning, 
Implementation, and Control, Ninth Edition, Prentice-Hall International 
Inc., New Jersey, USA. 

Morgan, Robert M., Shelby D. Hunt (1994), “The Commitment-Trust Theory of 
Relationship Marketing”, Journal of Marketing, Vol.: 58, pp. 19-20. 

Mowen, John C., Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Fifth Edition, 
Prentice-Hall International Inc., New Jersey, USA. 

Mucuk, �smet (1994), Pazarlama �lkeleri, Geni�letilmi� Altıncı Basım, Der 
Yayınları, �stanbul. 



  
 
 
 
 
 
 
�ktisadi ve �dari Bilimler Dergisi, Cilt: 19  Eylül  2005  Sayı: 2  347 

Odaba�ı, Yavuz (2000), Satı� ve Pazarlamada Mü�teri �li�kileri Yönetimi, 
Sistem Yayıncılık Pazarlama Dizisi No: 236, Sistem Yayıncılık ve Mat. 
San. A.�., �stanbul. 

Odaba�ı, Yavuz, Gülfidan Barı� (2002), Tüketici Davranı�ı, 2. Baskı, MediaCat 
Kitapları, Kapital Medya A.�., �stanbul. 

Odaba�ı, Yavuz, Mine Oyman (2003), Pazarlama �leti�imi Yönetimi, 2. Baskı, 
MediaCat Kitapları, Kapital Medya A.�., �stanbul. 

Oluç, Mehmet (1989), “Tutundurma-Promotion �leti�im-Communication”, 
Pazarlama Dünyası, Yıl: 1989, Sayı: 17, Eylül-Ekim, ss.3-17. 

Schinder, Robert M., Barbara Bickart (2002), “Published Word of Mouth: 
Referable, Consumer-Generated Information on the Internet”, 
http://elab.vanderbilt.edu/elib/upload/193/ACF1007.doc, (Eri�im: 
08.03.2005). 

Solomon, Michael R. (1986), “The Missing Link: Surrogate Consumers in the 
Marketing Chain”, Journal of Marketing, Vol.: 50, October, pp. 208-
218. 

Tek, Ömer Baybars (1999), Pazarlama �lkeleri, 8. Baskı, Beta Yayım Da�ıtım 
A.�., �stanbul. 

Woodsıde, Arch G., M. Wayne Delozıer (1976), “Effects of Word of Mouth 
Advertising on Consumer Risk Taking”, Journal of Advertising, Vol.: 5, 
Issue: 4, pp.12-19. 

Ya�cı, Mehmet �smail, Teoman Duman, �lke Kaya (2004), “Süpermarket 
Mü�terilerinin Satın Alma Sonrası Davranı� E�ilimlerinin �ncelenmesi: 
Mersin Örne�i”, Pazarlama Dünyası, Yıl: 2004, Sayı: 18, Kasım-
Aralık, ss.46-52. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


