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Oz

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin pazara iliskin bilgileri ¢ok ¢esitli kaynaklardan almasini
kolaylastirmistir. Ancak mahalle kiiltiiriiniin hakim oldugu bélgelerde tiiketicilerin pazara iliskin bilgi aldig
kaynaklar, kullandigi iletisim bi¢imi farklilik gosterebilmektedir. Pazar kurtlart agizdan agiza iletisimi yaygin
olarak kullanan, pazardaki firsatlar, tehditler ve gelismeler hakkinda bilgi veren ve tiiketicilerin kararlari,
tutumlart ve davraniglart iizerinde etkili olan kigilerdir. Pazar kurtlart literatiirde genis kapsamli ¢alisilmayan
bir kavram olmaswmin yam sira, mahalle kiiltiirii kapsaminda irdeleyen bir aragtirmaya da rastlanimamigstir.
Bu ¢alisma agizdan agiza iletisim ve pazar kurtlarim Kavramsal ve ozellikleri agisindan mahalle kiiltiirii
baglaminda incelemekte, literatiire farkli bir bakis agisiyla katki saglamayr ama¢lamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Kurtlari, Mahalle Kiiltirii, lletisim, Alis-Veris

Word of Mouth Communication and Market Mavens’
A Study in the Context of Neighborhood Culture

Abstract

Developments in communication technologies have made it easier for consumers to obtain market-related
information from a wide variety of sources. However, in the regions where the neighborhood culture is
dominant, the sources that consumers receive information about the market and the communication style they
use may differ. Market mavens' are people who use extensively word of mouth communication, provide
information about opportunities, threats and developments in the market and have an impact on consumers'
decisions, attitudes and behaviors.'Market wolves' is a concept that has not been studied extensively in the
literature. In addition, no research investigating the context of the neighborhood culture was found. This study
examines 'word of mouth communication' and 'market wolves' concepts in terms of neighborhood culture and
features, and aims to contribute to the literature with a different perspective.

Keywords: Market Mavens, Neighborhood Culture, Communication, Shopping

! Dr. Ogretim Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Cumhuriyet Sosyal Bilimler MYO,
dfbicer@cumhuriyet.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-3359-1236

2 Dr. Opretim Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Cumhuriyet Sosyal Bilimler MYO,
sdarici@cumhuriyet.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-3630-4511

(@) review

Journal of Organizational Behavior Review

233



Journal of Organizational Behavior Review (JOBReview)
Cilt/Vol.: 2, Sayi/Is.: 2, Yil/Year: 2020, Sayfa/Pages: 233-241

1. Giris

Tiiketiciler bir {riinle ilgili karar vermeden Onceden pazara iligkin c¢esitli
kaynaklardan bilgi toplarlar. Bu agidan tiiketici satin alma karar siirecinin kritik
asamalarindan bir tanesi ‘bilgi arama’ siirecidir. Bu siirecte ¢esitli iletisim araglariyla gelen
bilgi tiiketici tarafindan degerlendirilir. Bilginin geldigi kaynagin, tiiketici iizerindeki etkisi
tiketicinin karar verme siirecini etkileyebilir. Bu acidan tiiketicinin mal veya hizmet

tercihini etkileyen 6nemli faktérlerden biri pazar kurtlaridir.

Pazar kurtlar1 piyasay1 arastirarak, iirtinler veya hizmetler hakkinda tiiketicinin
faydasina olabilecek bilgi birikimine sahip olan ve bunu aktararak referans noktasi olan bir
kaynak roliindeki bireylerdir. Pazar kurtlar1 bilgi arama siirecinde kaynak olarak tiiketici
izerinde etkili olabilir. Piyasaya iliskin edindikleri bilgiler ve pazara iligkin farkindaliklar
tiiketicilerin iizerinde kaynaga iliskin giiven olusturdugu sdylenebilir. Iletisim bilimleri
acisindan en etkili ve en eski iletisim tiirlerinden biri olan yiiz yiize iletisimi genellikle
kullanan pazar kurtlari, bilgi arama siirecinde sosyal olarak bir rolii listlenmekte, sagladigi

statii ile de tiiketicilerin {izerinde tutum ve davranis degisikligine neden olabilmektedir.

Tiirkiye’de mahalle kiiltiirii, tarihsel birikimi olan, farkli anlayis ve dinamiklere sahip
bir olgudur. Sosyo-kiiltiirel agidan kendine has 6zellikler tagiyan mahalle, sadece sakinlerini
degil ayni zamanda kendine has iletisim bigimlerini ve tiiketim egilimlerini de
barindirmaktadir. Mahalle icerisindeki pazar kurtlari, bu kiiltiiriin getirdigi iletisim
bicimlerini avantaja c¢evirerek tiiketiciyi ikna ederek etkileyebilir. Bu agidan pazar kurtlar
¢ogu zaman mabhalle kiiltiirii icerisinde sahip olduklari statiilerini kuvvetlendiren, iletisimin
kaynak unsuru olarak daha fazla kabul géren bir noktada degerlendirilebilir. Mahalle
icerisindeki statiileri, pazara iliskin bilgi veren ve mahallenin faydasina hizmet eden bir
noktaya evirilebilir. Bu nedenle kullandiklari agizdan agiza iletisim, mahalle kiiltiiriinde yeri

olan bir olgu olarak pazar kurtlarina avantajlar saglayabilir.

Pazar kurtlar literatiirde genis kapsamli ¢alisilmayan bir kavram olmasinin yani sira,
mahalle kiiltlirii kapsaminda irdeleyen bir arastirmaya da rastlanilmamistir. Bu calisma
agizdan agiza iletisim ve pazar kurtlarin1 kavram ve 6zellikleri agisindan mahalle kiiltiirii
baglaminda incelemekte, literatiire farkli bir bakis agis1 sunarak katki saglamay:

amagclamaktadir.
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2. Pazar Kurtlar: ve Mahalle Kiiltiiri

Pazar kurtlar1 farkl tiirde iiriinleri, aligveris yerlerini piyasalarin farkli yonleri ve
cesitleri hakkinda diger tiiketicilerle iletisimleri baglatan ve tiiketicilerin istedikleri pazar
bilgilerine yonelik cevaplar veren kisilerdir (Feick ve Price, 1987). Ilgili literatiir
incelendiginde pazar kurtlar ilk kez Feick ve Price tarafindan 1987 yilinda, {irtinlerin farkli
tiirleri, alis veris yerleri ve pazarlar hakkinda genel bilgi sahibi olan ve bildiklerini bagkalar1

ile paylasma egilimi olan kisiler olarak tanimlanmistir (Feick ve Price, 1987).

Pazar kurdu olarak tanimlanan kisiler genelde benzersizlige Onem veren ve
digerlerinden farkli olmaya c¢alisan bireylerdir. Yapilan arastirmalarda bu kisilerin
digerlerine tiikketimle ilgili siirekli bilgi aktarimina egilimli olmalarinin pazarlara kars
baglilik hissetmelerinin bir sonucu oldugu ifade edilmektedir. Pazar kurtlar1 yeni bilgiler
edinmek adina siirekli arastirma yapar, sorar sorusturur ve elde ettikleri bilgileri diger
tiketicilerle paylasirlar. Caligmalar gosteriyor ki, pazar kurtlar1 bazi sosyal gruplarla
iletisime gegmesine ragmen, o grubun iiyeleri ile ¢ok benzerlik gostermemektedirler (Feick

ve Price, 1987).

Tiiketicinin pazara iliskin bilgi arayis1 sirasinda i¢ ve dis cevresinden gelen ve
ulasabildigi fiziki, ekonomik, sosyal vb. imkanlarin hepsini kullanacagi/kullanabilecegi
varsayilabilir (Darici, 2020). Pazar kurtlar1 bu agidan tiiketiciye farkli tlirde triinleri,
aligveris yerlerini piyasalarin farkli yonleri ve cesitleri hakkinda bilgi ve cevaplar veren
kisilerdir (Feick ve Price, 1987). Pazara bilgi sunarak sosyal bir rol de oynayan pazar kurtlari
(Barnes & Pressey, 2012) ayn1 zamanda tiiketici tercihini etkileyen referans noktasi olarak
da kendini gostermektedir (Clark ve Goldsmith, 2005).

“Tiiketiciye bilginin geldigi kaynagin:

1. Uzman veya teknik bilgiye sahip birisi/birileri olmasi,

2. Taninmis, popiiler birisi/birileri olmasi,

3. Daha 6nce ayni1 karar siirecini yasamis birisi/birileri olmasi,

4. Tiketicinin tanmidig1 veya iginde oldugu bir gruptan veya sosyal ¢cevreden olmasi

(aile, arkadaslar, sivil toplum kurulusu vb.) ,
5. Kanaat veya inanglar agisindan kabul goren birisi/birileri olmasi,

6. Tiiketicinin giivendigi, sevdigi birisi/birileri olmasi,
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7. Resmi olarak iiriin veya hizmet ile ilgili onay veya denetim yetkisini haiz

kurum/kurumlardan olmasi, alternatiflerin belirlenmesinde 6nemli rol oynar.” (Daric1, 2020)

Mallar ve hizmetler hakkinda sahip oldugu pazara iliskin bilgisini tiiketicilere
aktarma istegiyle hareket eden pazar kurtlari, agizdan agiza iletisim yoluyla indirim ve
kampanyalar hakkinda diger tiiketicilere bilgi aktarmaktadirlar (Goodey & East, 2008; Higie
vd., 1987). Agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarini etkileyen dnemli bir faktor oldugu
(Avcilar, 2015: 335) ve mahalle kiiltiiriniin kendine has 6zellikleri diistintildiigiinde, pazar
kurtlarinin mahalle sakini olan tiiketiciler tizerinde etkin oldugu diistintilebilir. Tiiketici
davraniglarini analiz etmeye yonelik ¢alismalar, pazar kurtlariin bilgi aktariminda 6nemli
bir rol oynadiklari icin tiliketiciler tarafindan iyi bir referans grubu olarak da
degerlendirildigini gostermektedir. Zira kisiler arasi iletisimde pazar kurtlar1 yiiksek bir etki

potansiyeline sahiptir.

En etkili iletisim tiirlerinden biri olan yiiz yiize iletisim ve bu iletisimin kuruldugu
kisi veya grup da bu siiregte tiiketicinin tercihi lizerinde etkili olabilmektedir. Agizdan agiza
iletisimin tiiketicilerin tutum ve davranislari tizerindeki etkisi (Abratt vd., 1995) géz oniine
alindiginda, bu iletisim tiiriiniin mahalle kiiltiirii agisindan kendine has dinamikleriyle, pazar

kurtlarin1 daha 6nemli kildig1 soylenebilir.

Mahalle ise; Tirk kiltiiriinde sadece fiziki olarak bir yerlesim yeri degil ayni
zamanda i¢inde yasayan insanlarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerini de barindiran
iligkiler agidir. Geleneksel agidan mahalleler, ¢cevresel bir faktor olarak bireylerin kimliginin
olusumunda ve davranigsal 6zelliklerinin sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Tiirkiye’de
Osmanli doneminden gelen ve kisilerin yasadiklari mahallenin 6zellikleri ve kimligi ile
anildigr (Sahin & Isik, 2011:223) koruyucu bir yap1 bulunmaktadir. Bu yapu, kisileri sosyal
bir baski araci olarak mahallenin kabul edilmis normlarina uymaya zorlamaktadir. Bu

normlar Kimi zaman bireyi motive eden unsurlari da belirleyici bir rol alabilmektedir.

Motivasyon, bireyin hareketlerinin, davraniglarinin arkasinda yatan giididir.
Motivator, ise bireyin motivasyonunu olumlu yonde etkileyen yani bireyi motive eden
unsurlara verilen genel addir (Us, 2007: 84). Mahallelerin karakteristik 6zellikleri sosyal
iligkiler aginin farkli sekillerde kurulmasina, motivasyon kaynaklarinin farklilagmasina ve
hatta bireylerin tiiketim davraniglar1 {izerinde etkilere neden olabilmektedir. Kiiltiirel ve

ekonomik acidan benzesen ve ayni1 mahallenin yazili olmayan normlarina uyan bireylerin,
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motivasyon kaynaklart da farklilik arz etmektedir. Bu agidan pazar kurtlar1 mahallelerde

iletisim siirecinin kaynak unsuru olarak bir yayma motivatorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tirk kiiltiirinde onemli bir yeri olan mahallede bulunan pazar yeri, alis-veris
noktalar1 ayn1 zamanda hizmet ettigi toplumun yansimasi olarak degerlendirilebilir. Bu
acidan mahalle kiiltlirli icerisinde kendine has dinamiklere sahip ve biiylik kism1 sosyal
normal tarafindan yonlendirilen lokasyonlar olarak da diisiiniilebilir.

Pazar kurtlar1 toplumsal normlar dogrultusunda faaliyetler géstermektirler. Boylece
tiketiciler i¢in fikirleri takip edilebilir, onaylanabilir hale gelmektedirler (Clark ve
Goldsmith, 2005: 298). Pazar kurtlari, baskin sosyal normlarin etkili oldugu mahalle kiiltiirii
icerisinde farkl bir statii icerisinde degerlendirilen ve bu statiiyii i¢sellestirmis kimselerdir.
Bilgilerini diger tiiketicilerle paylasmaya istekli kimseler (Price, Feick & Guskey-
Federouch, 1988) olan pazar kurtlarinin, diger tiiketicilere oranla daha fazla zaman ve para
harcadiklart (Goldsmith, Flynn & Goldsmith, 2003) diisiiniildiigiinde bu yolla statiilerini
koruduklar1 ve mahalle kiiltiirii iginde de bilinirliklerini arttirdiklar1 sdylenebilir.

3. Agizdan Agiza Iletisim

Iletisim insanin oldugu her yerde ve sartta var olan veya olmasi beklenen son derece
dogal bir siirectir. Etkin ve saglikli bir iletisim slirecini etkileyen ¢ok ¢esitli faktdrler
bulunmaktadir. Bu faktorler, fiziksel, teknik, psikolojik ya da sosyal ve orgiitsel nitelikli
olabilmektedir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 175).

Agizdan agiza iletisimde bireyler, ¢evrelerindeki insanlarin goriis ve Onerilerini
dikkate almakta veya giivenmektedir. Bu durum, bireylerin ¢evrelerini etkileme giiciinii
ifade etmektedir (Aktepe vd., 2009: 45). Agizdan agiza iletisimde iletisim siireci genel
iletisim stlireci modelindeki gibi kaynak, mesajin kodlanmasi, iletisim kanali, giiriiltii, kodun
¢ozlimil, alic1 ve geri bildirim unsurlarindan olusmaktadir. Kaynak konumundaki kisi aliciya
iletmek istedigi mesaj1 kodlar, bu mesaj iletisim kanalindan gegerek aliciya ulagir. Ancak
mesajin dogru iletimindeki etkinligini bozabilecek bir takim kontrol edilemeyen etmenler
vardir ve bu etmenlere de giiriiltii denilmektedir. Mesaja yonelik alicinin tepkisi ise kaynaga

geribildirimde bulunmas ile degerlendirilmektedir.

Agizdan agiza iletisim ile insanlarin tiiketim deneyim ve bilgilerini birbirlerine
aktararak birden fazla kisiyi ikna edebilme giiclerinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin satin alma
kararinda reklam, kisisel satis, satis gelistirme cabalari, halkla iliskiler ve dogrudan

pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma araglarindan daha giiclii bir etkiye sahip olmasi kisisel

237



Journal of Organizational Behavior Review (JOBReview)
Cilt/Vol.: 2, Sayi/Is.: 2, Yil/Year: 2020, Sayfa/Pages: 233-241

etki kavrami ile agiklanmaktadir. Kigisel etki, bagkalari ile iletisim sonucu kisinin
tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisim olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile baska biri tarafindan bi¢cimsel olmayan etkilesim
yoluyla tiiketicinin inanclarinda ve davranislarinda ortaya ¢ikabilecek degismeye kisisel etki
denmektedir. Kisisel etkileri olusturan kaynaklar; arkadaslar, akrabalar, komsular ve ¢calisma
arkadaslar1 gibi yiiz yiize iliskilerin yiiksek oldugu kiigiik bigimsel olmayan gruplardir. Grup
etkilesimi tiiketici davranislar1 agisindan incelendiginde; arkadas gruplari, meslek gruplari,
okul arkadaglar1 gibi bi¢imsel olmayan kii¢iik gruplar, tiiketim olgusunu ¢esitli sekillerde
etkilemektedir. Bu sekilde bir grup etkilesimi (Odabasi ve Baris, 2003: 270): tiiketicilerin
tiriinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar olmasini saglamakta, iiriin ve
hizmetler hakkinda inang ve bilgilerini etkilemekte, {iriinii denemelerini saglamakta, {iriinii
nasil kullanacaklarini etkilemekte ve son olarak tiiketicilerin bulunduklar1 grup icinde

bicimsel ve bigimsel olmayan iletisim agini etkilemektedir.

Business Week’de yayimlanan bir arastirmada, goriistilen kisilerin % 69’u son bir y1l
icerisinde restoran se¢imiyle ilgili karar verirken en az bir kez olumlu agizdan agiza
iletisimden faydalandigini ifade etmistir. Ayni arastirmada katilimeilarin %36°s1 bilgisayar
yazilim ve donanimi, %24’ elektronik esya, %22’si seyahat, %18’ otomobil ve %9’u
finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden
etkilendiklerini belirtmislerdir (Karaoglu, 2010: 31).

Iletisimin en eski bicimi olan agizdan agiza iletisim (Avcilar, 2005: 336) mahalle
kiiltiiriinde de yaygindir. Bu iletisim bi¢imini yogun kullanan pazar kurtlar1 ise etkili bir grup
olarak mahallelerde karsimiza ¢ikmaktadir (Yolag & Akyiiz, 2015: 134). Kendine has
iletisim bicimleri ve sosyolojik yapilariyla mahalle kiiltiiriiniin yiiz yiize iletisimi 6nceleyen
yapist, pazar kurtlarmin etkinligini arttiran diger bir faktordiir. Ozellikle giinliik aligveris
konusunda da diger tiiketicilere yardimci olabilecek bilgiler verdikleri bilinen pazar kurtlar
(Price et.al., 1995), dar ve orta gelirli tiiketicilerin olusturdugu mahallelerde etkili olduklar
sOylenebilir.

4, E-Pazar Kurtlar:

Tiiketici davraniglarin1 analiz etmeye yonelik c¢alismalar pazar kurtlarmin bilgi
aktariminda 6nemli bir rol oynadiklari i¢in tiiketiciler tarafindan iyi bir referans grubu olarak
da degerlendirildigini gostermektedir. Zira kisiler arasi iletisimde pazar kurtlar1 yiiksek bir

etki potansiyeline sahiptir.
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Klasik pazar kurtlarinin yaninda giiniimiiz internet teknolojisi ile orantili olarak e-
pazar kurtlar1 da bulunmaktadir. Feick ve Price (1987) tarafindan tanimlanan klasik pazar
kurdu ile e-pazar kurdu tanimi paralellik gostermektedir. E-pazar kurtlar1 ayn1 zamanda
internet kurdu kavramina kavramsal olarak benzemektedir. Zira ikisinde de e-posta ve
internet 0geleri vardir. E- Pazar kurtlari elde ettigi bilgileri e-posta gibi elektronik ortamlar
yoluyla yayan insanlardir. Laroche vd, (2003) pazar kurdu tanimlarinda 6zellikle bu kisilerin
kisisel Ozellikleri tarafindan harekete gegirildiklerini vurgulamislardir. E-pazar kurtlarinin
¢evrimigi iletme davranislari kisisel 6zellikleri tarafindan desteklenmekte (Ho, 2010) ve bu
kisiler elektronik ortamin getirileri ile daha hizli ve daha yogun bilgiyi siklikla
yaymaktadirlar.

Pazar kurtlar gerek geleneksel gerekse yeni medyay1 yogun kullanan ve yeni iletisim
teknolojilerini erken benimseyenler olma egilimi gostermektedir. Sosyal aglarda, pazar
kurtlar1 sayesinde yayilan baglantilar ve mesajlar kisiler arasi fikirlerin ve davranislarin

aktariminda etkili olmaktadir (Petrescu, 2012).
5. Sonuc¢

Tiiketici iletisim teknolojilerinde meydana gelen degiseme paralel olarak bilgiye ¢cok
daha farkli kanallardan ve hizli ulagabilmektedir. Ancak agizdan agiza iletisimin kuruldugu
yiiz yiize veya sozlii ortamlar belli kosullarda tiiketici tizerinde hala giiclii bir sekilde etkisini
gostermektedir. Insan, dogasina uygun olarak iletisim kurmasi gereken ve kolektif yasamin
geregini bu iletisimler ile yerine getiren bir varliktir. Tiiketim tercihlerini, agizdan agiza
iletisim ile aktarilan bilgi ve deneyimler diger faktorlere nazaran kimi zaman daha fazla
etkileyebilmektedir. Bu baglamda insanlar, baska Kkisilerin goriis ve deneyimlerini
degerlendirerek, bilgi edinerek kendi tiikketimlerine yonelik biligsel bir birikim olusturmay1
tercih edebilmektedirler. Bilgi kaynaginin akraba, komsu vb. yakinlik derecesi de bilgiye

yonelik giivenin artmasinda etkili unsurlar arasindadir.

Mahalle kiiltiirii bu agidan ortak birgok noktayr saglayan ve Tiirk kiiltiiriinde
gecmisten gelen tarihi birikimiyle ayr1 bir sahip olan olgudur. Pazar kurtlari, kavramsal
tanimlamalar1 ve Ozellikleri itibariyle mahalle kiiltiiriiniin igerisinde etkili olduklari
diistintilebilir. Pazar kurtlarinin ve mahalle kiiltiiriiniin ortak yanlar1 sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik agidan benzesmeleri ve tiiketicinin karar verme siireci iizerinde de etkili

olabilecekleri varsayimini kuvvetlendirmektedir.
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Digerlerinden farkli olmaya, ticari bir amag giitmemeye, etrafindaki insanlar1 indirim
ve kampanyalardan haberdar etmeye gayret gosteren pazar kurtlari, genellikle agizdan agiza
iletisimi etkili bir sekilde kullanmaktadirlar. Mahalle kiiltiirii igerisinde birlikte yasanilan
ortamin —mahallenin- iyiligi i¢in, insanlarin bir araya gelmeleri, mahallenin sorunlari ile
ilgili olarak goriis alig-verisinde bulunmalart ve olumlu-olumsuz durum ve eylemleri bu
sekilde birbirlerine aktarmalar1 s6z konusudur. Bu acidan bakildiginda pazar kurtlarinin,
mahalle kiiltiirli i¢erisinde ¢ok eskiden beri var olduklar1 sdylenebilir.

Mahalle kiiltiirii icerisinde yiiz yiize iletisimin ayni mahallede yasayan insanlar
arasindaki komsuluk iliskileri agisindan da var oldugu bilinmektedir. Pazar kurtlar
tarafindan bir {irline, hizmete, indirime, kampanyaya iliskin bilgi ve kimi zaman tecriibe
aktarimi, yliz yiize veya sozlii olarak mahalle sakinlerine agizdan agiza iletisim kullanilarak
yapilabilmektedir. Pazar kurtlar1 kendilerine duyulan giiveni listelik kar amaci giitmeyen bir
faaliyetle mahalle igerisinde arttirabilir.

Mabhalle icerisinde digerlerinden farkli olmak isteyen pazar kurtlarina ayri bir
statiiniin bu vesileyle atfedilecegi de diisiiniilebilir. Ayrica mahallenin yararina ve mahalle
sakininin ekonomik olarak faydasina yapilan bu bilgilendirme, beraberinde bir onay1 da
beraberinde getirmektedir. Bizzat kendileri birer motivator olan pazar kurtlarinin bu onay ile
birlikte ‘motive edilen’ durumuna geldigi ve “motivasyon dongilisi” olarak
tanimlayabilecegimiz karsilikli motive etme durumun bu sekilde stirekli devam edecegi
ongoriilebilir. Hatta tiiketim kiiltiirii baglaminda diisiiniildiiglinde, pazar kurtlarinin bu

giiclerinin tiiketiciyi belli bir {irline yoneltmede etkili olabilecegi diisiiniilebilir.

Mahalle kiiltiirliniin hakim oldugu bdlgeler baglaminda pazar kurtlar1 ve agizdan
agiza iletisim konusunda ileride yapilacak ¢alismalarin artmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda ¢alismanin muhtemel arastirmalara farkli bir bakis acis1 saglayarak, alana katki
saglayacagi diistinlilmektedir.
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