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OZET

Giinliimiiz diinyasinda artan niifus ve bununla birlikte artan insan ihtiyaglaria bagl olarak
genisleyen {irlin ve hizmet ¢esidi isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami olusturmaktadir.
Tiiketicilerin birgogu bir {iriinii veya hizmeti alirken kalite, giiven ve uygun fiyat karmasim bir
arada degerlendirmeye ¢alisarak dogru tiriine veya hizmete ulasabilme gayesi igindedirler. Ancak
gliniimiizde ayni ihtiyaci karsilayabilen birgok {iriin ve hizmet olmasi bu siirecin uzamasma ve
yorucu bir hale gelmesine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyici bir
unsur olarak, pazar kurtlarini da kapsayan ve referans gruplar olarak adlandirilan tiiketici gruplari,
diger tiiketicilerin satin alma kararlarina agizdan agiza iletisim yoluyla etki ederek bu siireci
kolaylastirmaktadirlar. Bu ¢alismada, agizdan agiza iletisim siirecinde kaynagi olusturan
yenilikgiler, fikir liderleri ve pazar kurtlar1 hakkinda bilgiler verilmis ve pazar kurtlarinin
tiiketicilerin satin alma kararlarina olan etkileri tartigilmaktadir.
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MARKET MAVENS AND THEIR EFFECT ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOURS

ABSTRACT

In the world the increasing population and human needs the diversity in products and service is an
intense competition among enterprises. Many consumers try to get to the correct product or
service during getting the product or service by evaluating the quality, reliabity and the best price.
However, there are many products and services which is suitable for the same needs so customer
purchasing process causes to become a long and tiresome. The consumer groups which inculdes
market mavens and which are called reference groups, facilites the process by effectly the other
consumers using word of mouth communication as a effecting consumers purchasing behaviours.
In this study which explicate about innovators, early adopters and market mavens because of
information source of word of mouth communication process and discuss the effect of market
mavens on the consumers decisions.
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Giris

Cagimizda yasanan yogun rekabet ortaminda rakiplerine karsi avantaj
kazanmak isteyen isletmeler, hedef tiiketicilere gonderecekleri mesajlar i¢in en
etkili iletisim kanallarmi segmek ve bu iletisim kanallarini dogru kullanmak
zorundadirlar. Bu iletisim kanallarindan biriside agizdan agiza iletisimdir
(Avcilar,2005: 333). Agizdan agiza iletisim isletmeler agisindan her gecen giin
daha 6nemli hale gelmektedir.

Bu giin birgok isletme; fikir liderleri, yenilikgiler, erken benimseyenler ve
pazar kurtlar1 tarafindan olusturulan agizdan agiza iletisimin giiciiniin farkina
varmaya baslamislardir. Isletmeler, sunduklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda
hedef tiiketicilere olumlu tavsiyeler saglamalari i¢in kisisel iletisim kanallarini
etkilemenin yollarini aragtirmaktadirlar (Avcilar, 2005: 333). Miisteri tatmininin
ve buna bagl olarak miisteri sadakatinin gittikce 6nem kazandigi bu dénemde,
agizdan agiza iletisim, misterilerin satin alma kararlarnda ¢ok 6nemlidir.
Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma sonrasi kararlar1 yaninda satin
alma Oncesi kararlarini, igletme imajini, tanitim faaliyetlerini vs. etkileyen
oldukca 6nemli bir unsur oldugu sdylenebilir (Marangoz, 2007: 395).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda reklam, kisisel satis, satis gelistirme
cabalari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma
araclarmdan daha giiglii bir etkiye sahip olmasi kisisel etki kavramu ile
aciklanmaktadir (Avcilar, 2012: 336). Antik kokenli ¢aligmalarda yer alan
kisisel etki, agizdan agiza iletisim konusuyla i¢ igce bir kavramdir. Modern
pazarlama arastirmalarinda ise bu konuya savas sonrast 1940’11 yillardan sonra
deginilmeye baslanmistir (Buttle, 1998: 241). Kisisel etki, bagkalar: ile iletisim
sonucu kisinin tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana gelen etki ya da
desigim olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012: 269). Pazar kurtlari
tiiketicilerin satin alma kararlarinda kisisel etkiyi kullanmaktadirlar.

Isletmeler rekabet olarak avantajli konuma gelmeye galisirken diger
yandan biitgelerini sarsan yogun reklam ve tanitim karmagasini daha verimli bir
stirece ¢evirmeye c¢alismaktadirlar. Bu siireci gelisen teknoloji sayesinde artan
ve yayginlasan insanlar arasi iletisim yollariyla (kisa mesajlar, bloklar, sosyal
paylasim siteleri vs.) Dbirlikte agizdan agiza iletisimin giicline odaklanarak
basarmaktadirlar (Chelminski ve Coulter: 2007: 70). Bu bakimdan &zellikle
cagimiz rekabet ortaminda tutundurma politikalarinda pazar kurtlar1 ve diger
referans gruplar igletmeler i¢in ulasilmasi gereken onemli bir tiiketici kitlesi
haline doniismiistiir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili olan pazar kurtlarmin 6zelliklerini ve etkilerini tartigmaktir.

Yapilan arastirmalara gore; reklam biit¢elerinin %10’u fikir liderleri,
yenilikgiler ve pazar kurtlar1 gibi literatiirde referans gruplar olarak adlandirilan
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tiiketici tiplerinin agizdan agiza iletisimi lizerine yogunlasmis oldugu tahmin
edilmektedir (Chelminski ve Coulter: 2007: 70).

1. Referans Gruplar

Pazarlama iletisiminde isletmeler agisindan genellikle tiim tiiketiciler
hedef kitle olsa da bazi tiiketiciler diger tiiketicilere oranla daha 6nemli ve
oncelikli bir konumdadir. Literatiir incelendiginde, isletmeler igin 6zellikle {ig
tip tiiketicinin diger tiiketicilere gore daha 6nemli oldugu gozlemlenmektedir.
Bunlar bir iriin ya da hizmeti almada ve bilgi aktarmada referans gruplar olarak
bilinmekte ve yenilikgiler, fikir liderleri ve pazar kurtlar1 olarak
adlandirilmaktadirlar (Brancaleone and Gountas, 2007: 522).

Gegmiste pazarlama iletisimi mantiginda ulasilabilen insan sayist deger
olarak kabul edilmekteydi. Yani hedef, Sekil 1°de goriinen ¢an egrisinin orta
boliimiiniin en Gistiidiiydii. Kitlesel pazarlama geleneksel olarak ¢an egrisinin bu
kismii(erken ve ge¢ ¢cogunlugu) hedef olarak alir, bunun sebebi ise bu grubun
mevcut popiilasyonun en kalabalik kismini olusturmasidir. Ancak, artik cogu
pazarda bir grubun degeri hacmiyle alakali degil, etkisiyle alakalidir. Bu tip bir
pazarda yenilikgiler ve erken benimseyenlerden olusan grup, ¢an egrisinin kalan
diger kismim yiiksek derecede etkilemektedir (Godin, 2007: 10). Bu durumda o
kesimi isletmeler agisindan degerli kilmaktadir.

Sekil 1: Yenilikleri benimseme kategorileri ve deger dereceleri

Deger

- ‘ |y
0 N

Yenilikgiler Erken & Geg
Gogunluk

Erken Benimseyenler Geg Kalanlar

Kaynak: Godin, 2007: 10’ den uyarlanarak hazirlanmistir.
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Referans gruplarin pazarlamacilar agisindan ¢ekici bir hedef haline
gelmesinin sebebi ve isletmelere kattig1 degerin nedeni, bu tiiketici tiplerinin
pazar, iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmeye, bu bilgileri yaymaya ve
paylasmaya olan yatkinliklarindan dolay1 kaynaklanmaktadir (Clark  ve
Goldsmith, 2005: 290). Kisaca pazar kurtlari, fikir liderleri ve yenilik¢ilerden
olusan bu g tiketici grubu, diger tiketiciler arasinda iiriin veya hizmetleri
yayma konusunda kilit rol oynamaktadir. Temeldeki farklilik ise bilgi diizeyleri
ve davraniglardaki farkliliklardan olusmaktadir (Fitzmaurice, 2011: 72).

1.1. Yenilikgiler

Kimi tiiketiciler yenilikleri kolayca benimseyip ve belki de yeni iiriin
¢ikmasmi sabirsizlikla beklerken; bazilari igin ise yenilik beraberinde risk ve
belirsizlikler getirir. Farkli insanlarin yenilikleri benimseme diizeyleri de farkl
seviyelerdedir. Bu bakimdan referans gruplar iginden ilki olan yenilikg¢iler
oldukca belirgin bir tiiketici grubudur. Yenilik¢i tiiketiciler i¢in yenilikleri
kabullenme derecesi olduk¢a yiiksektir. Baska bir deyisle, yeni triinleri ilk
kabullen ve kullanan bu grubu, Sekil 1’de %2.5’luk kisimda yer alan
yenilikgiler olusturur. Basitlestirilmis sekilde, yenilikgi tiiketiciler kendi sosyal
cevrelerinde diger tiiketicilerle kiyaslandiginda yeni liriin ve hizmetleri oldukga
erken kabullenirler (Aydin, 2009: 189, Martens, 2010: 7). Yenilik¢iler diger
tiiketicilere gore geng yaslarda, daha egitimli, yiiksek sosyoekonomik durumdan
gelen, paraya sahip ve risk alabilme egiliminde oldugu bilinmektedir. Diger
sosyal gruplarla karsilastirildiginda; yenilikgiler yeni bir iiriin veya hizmeti
denemekte oldukca acelecidirler ve risklerin getirebilecegi maddi zararlar
kargilayabilecek finansal kaynaklara da sahiptirler (Brancaleone ve Gountas,
2007: 522).

Yenilikgi tiiketiciler, yeni {iriin ya da teknolojilerin yayilmasinda énemli
bir arag gérevi goriirler. Ciinkii yenilikciler (Ozer vd., 2009: 37-38);

e Yeni {irlin sunan isletmelere hem gelir hem de firiinler ilgili geri
besleme saglarlar,

e Yeniligin yayilma siirecinde Onemli bir iglev goriirler. Yenilik¢i
tiiketiciler, agizdan agiza iletisim yolu ile iirlinlerin baska tiiketiciler tarafindan
taninmasini ve/veya alinmasini saglarlar.

Diger yandan bu tip miisterilerin yeni bir lriinii reddetmesi, bu iriiniin
basarisizligi olarak da yorumlanabilir (Ozer vd., 2009: 38). O nedenle isletmeler
bu kesime yeni liriin/hizmetlerini benimsetmelidirler.

1.2. Fikir Liderleri

Fikir liderleri referans gruplar arasinda ikinci tiiketici tipidir. Fikir liderleri ile
ilgili ilk tanimlamalardan biri “diger tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileme
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egilimi” ile ilgilidir. Fikir liderleri diger tiiketicileri (ve satin alma kararlarini)
bilerek ve isteyerek etkilerler. Bu onlar1 yenilik¢ilerden ayiran bir 6zelliktir
(Martens, 2010: 8).

Literatiir incelendiginde, fikir liderlerinin erken benimseyenler grubundan
¢ikma olasiliginin yiiksek ve Ozelliklerinin oOrtistigi gorilmektedir. Erken
benimseyenler, yenilikgilere gére toplum ve sosyal sistemle daha biitiinlesik ve
toplum tarafindan daha fazla referans alinan kisilerden olusmaktadir. Bu
gruptakiler, yeni iiriin ve hizmetleri kisa siirede kullanmaya istekli olan ve
deneyimleriyle de diger kullanicilar iizerinde 6nemli bir etkileyici giice sahip
olanlardir (Uzkurt ve Demirci, 2013: 28).

Fikir liderlerinin en temel 6zelligi belirli bir iiriin veya hizmet kategorisi
hakkinda uzun siireli ilgileri, kigisel deneyimleri ve uzmanliklar1 olmasidir.
Tiketiciler herhangi bir {iriin veya hizmet kategorisi hakkinda (bilgisayarlar,
otomobiller, moda vs.) satin alma karar1 verirken siklikla o kategoriyle ilgili bir
fikir liderinden tavsiye arayisi icerisindedirler (Fitzmaurice, 2011: 71).

Fikir liderleri, diger tiiketiciler ile kiyaslandiginda o {iriin kategorisi i¢in
daha yenilik¢i ve kesifsel davranig sergilemektedirler. Kesifsel davranig egilimi
yiiksek olan bireyler kendi ilgi alanlarindaki gelismelerin daha farkindadirlar ve
yenilikleri degerlendirme, kabul etme, deneme ve adapte olma konusunda daha
yatkindirlar. flgilenim diizeyi yiiksek olanlarm bilgi birikimlerinin fazla olmasi
dogaldir. Bir iiriine yonelik ilgilenim yiiksek oldugunda ilgilenilen iiriin ile ilgili
dergi ve basili malzeme daha ¢ok okunur, ilgili programlar daha ¢ok izlenir ve
ilgilenilen iirlin grubunda sunulan yeni {iriinlere daha ¢ok ilgi gosterilir. Tim
bunlara paralel olarak, bilgi birikimi ¢ok olan kimselerin digerlerini etkileme
yetenegi de daima yiiksek olur. Fikir liderligi kavramu bir {iriin hakkinda bilgi
arayan bir arkadasa bilgi vermenin ¢ok O&tesinde, onun verecegi karari
etkileyebilme yetenegini ifade eder. Ozet olarak fikir liderleri bulunduklar:
gevreye gore yeni {iriin enformasyonunu ve kullanim deneyimini aktaran yeni
irin kullanicilaridir. Bu nedenle de yenilikgilikle pozitif yonde iligkilidir
(Aydin, 2009: 193, Odabasi, 2012: 279).

1.3. Pazar Kurtlan

Literatiir incelendiginde pazar kurtlar1 ile ilgili Tirkiye’de yapilan
caligmalarin sayisimnin olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Tiirkce literatiirde
genel olarak “pazar kurtlar1” kavramm kullanilsa da Yener (2012) ¢aligmasinda
konuya “pazar eksperleri” olarak deginmistir. ingilizcesi Maven olan kelimenin
Tiirk¢ce’de anlami uzman, becerikli, belirli bir konuda engin bilgi sahibi olan
kimse olarak geg¢mektedir. Burada profesyonel anlamda herhangi bir alanda
egitim alip uzman olmus bir kigsiden ziyade, bigimsel olmayan ve tamamen
tecriibeye dayali bir uzmanlik séz konusudur. Bu sebeple, “pazar kurtlar1”
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kavraminin “market mavens” kavramini daha agiklayici olarak ifade ettigini
diisiiniilebilir. Hem bu sebeple hem de literatiirde bir biitiinliikk olmasi1 agisindan
bu caligmada “market mavens” kavraminin Tiirk¢e karsilign “pazar kurtlar”
olarak alinmustir.

Referans gruplarmim iiglinciisii olan pazar kurtlar1 ilk olarak Feick ve
Price’in (1987) yaptig1 arastirmalar sonucu kavramlastirilmistir. Feick ve Price
pazar kurtlarin1 “Bir ¢ok ¢esit {iriin hakkinda, aligveris yapilacak yerler ve diger
pazarlama unsurlar1 hakkinda bilgisi olan ve bu bilgileri diger tiiketicilerle
gOriiglip onlarin cevap aradig1 sorulara yanit vererek paylasan bireyler” olarak
tanimlamistir (Goodey ve East, 2008: 265).

I1k olarak bu tiiketici grubu, iiriin karakteristigi ve satis yerleri konusunda
cesitli bilgiye sahiptirler. Yeni iriinleri ve birgok marka iiriinii takip ederler.
Uriinler hakkinda ayrmtili bilgiye sahip olmasa bile bu iiriinlerin en uygun
nerede satildigma iliskin kampanyalarini takip ederler. Ikinci olarak ise bu
ogrendikleri bilgileri agizdan agiza iletisim kanalina sokarak yaymak isterler.
Oncelikle bu kisilerin bilgilerinin dogrulugu test edilmis olmasi ve insanlarin
giivenini kazanmig olmas1 gerekir (Puspa J. ve Rahardja, 2009: 25).

Fikir liderleri ve yenilikgilerin aksine, pazar kurtlarinin tiiketiciler
iistiindeki kisisel etkileri ¢ok genis bir {iriin kategorisinde s6z konusudur (Abratt
vd., 1995: 32). Bu bakimdan, pazar kurtlarmin bilgi edinme egilimleri genis
iiriin dizisinde istikrarlilik gosterir. Fiyat-kalite iligkilerini algilamada daha
giicliidiirler ve daha genis ¢agrisim becerilerine (belirginlik, farkindalik, deneme
ve kabul) sahiptirler (Williams G. Ve Slama E., 1995: 5). Pazar kurtlarmin bu
Ozellikleri onlari, dayanikli ve hizli tiikketim mallar1 (yogurt, icecekler, camagir
deterjani, jilet vs.) iireten ve satan perakendeciler ve biiylik endiistriler igin
cekici hale getirmektedir (Brancaleone ve Gountas, 2007: 522).

Fikir liderleri ve erken benimseyenlerle benzer demografik ozelliklere
sahip olmasina ragmen, pazar kurtlarnin bayan olmasi, pazar kurdu
olmayanlardan egitim seviyesi daha diisiik olmasi ve belirli alt kiiltir
gruplarindan gelmeleri daha olasidir (Williams G. and Slama E., 1995: 5). Buna
ek olarak pazar kurtlarmin siyah (zenci) ve geng¢ yaslarda oldugu tespit
edilmistir. Ancak bazi arastirmalar bu farkliliklarm hepsini destekler sonuglar
ortaya koyamamustir. Giiney Afrika ve Almanya’da yapilan arastirmalarda
erkeklerin fikir lideri olma olasiliklar1 daha yiiksek ¢ikmustir. Bayan pazar
kurtlarmin magazin haberlerine, direk e-posta eklerine ve market brosiirlerine
olan ilgilerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Ruvio ve Shoham: 2007:
706).

Yine yapilan arastirmalara gore pazar kurtlarmin kuponlara diigkiin
olduklari, aligveris listesi hazirlayarak aligverise ¢iktiklari, gida reklamlarina
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ilgilerinin fazla oldugu bulunmus ancak onlar1 diger tiiketicilerden ayiran
herhangi bir demografik 6zellik bulunamamstir (Odabasi, 2012: 283). Yener’in
(2012) yaptig1 arastirmaya gore ise, Tiirk tiiketicilerin 26-35 yas arasi pazar
kurdu olma egilimi daha fazladir. Aym zamanda Tiirk kadinlarmin da pazar
kurdu olma egilimi oldukga yliksek bulunmustur (Yener, 2012: 128).

1.3.1. Pazar Kurtlarimn Kisisel Ozellikleri

Pazar kurtlarmin kisisel 6zellikleri bazi arastirmalarla ortaya konulmaya
caligilmistir. McCrea ve Costa’nin (2003) ¢alismalar1 sonucunda kesfettikleri
bes temel kisilik 6zelligi olan disa doniikliikk, nevrotizm (duygusal denge),
deneyime aciklik, uyumluluk ve o&z-disiplin (sorumluluk) o6zellikleri ile
degerlendirilmistir (inang ve Yerlikaya, 2012: 287, Ruvio ve Shoham,2007:
706).

Mooradian’in ~ (1996)  arastirmasma  gore  diger tiiketicilerle
kiyaslandiginda pazar kurtlar1 bes temel kisilik 6zelliklerinden deneyime agiklik
ve disa doniikliikk faktorleri yiiksek puan alirken, diger ii¢ Ozellik olan
uyumluluk, 6z-disiplin ve duygusal denge o6zelliklerinden diisiik puan aldigi
tespit edilmistir. Diger bazi arastirmalara gore pazar kurtlarini tanimlayan diger
kisilik Ozellikleri ise kendilerine saygilarmin yiiksek olmasi, uyumlu olma
egilimi, 6zgiin olma ihtiyaci ve kisiler arasi iliskilere daha yiiksek derecede
duyarli olmalaridir (Ruvio ve Shoham,2007: 706).

Bes temel kisilik 6zelliklerinden olan deneyime agiklik boyutu insanlari
yeni deneyimlere acik olma ve aligkanliklara siki sikiya bagli olma c¢izgisi
lizerinde bir noktaya yerlestirir. Siirekli olarak farkli ve cesitli deneyimler
arayisinda olan insanlar deneyime aciklik boyutundan yiiksek puanlar
alacaklardir. Bu kisiler bagimsiz diisiincelere sahip kisiler olup geleneksel
degerleri sorgulama egilimindedirler (Inan¢ ve Yerlikaya, 2012: 287). Pazar
kurtlarmin bir¢ok yeni iiriinii deneme egilimde oldugu bilinmektedir. Pazar
kurtlar1 ile deneyime agiklik arasinda pozitif bir iligki oldugu tahmin
edilmektedir (Goodey ve East, 2008: 269).

McCrea ve Costa’nin (2003) siiflamasindaki ikinci boyut olan
disadoniik olan bireyleri eglenceyi seven, konuskan, sakaci, sevecen ve sosyal
kisiler olusturmaktadir (inang ve Yerlikaya, 2012: 287). Agizdan agiza
iletisimle, disadoniikliik faktorii i¢ i¢edir. Bu nedenle, pazar kurtlarmin daha
disa doniik olmas1 beklenmektedir (Goodey ve East, 2008: 269).

Arastirmada bes temel kisilik 6zellik siniflamasinda yer alan uyumluluk
Ozelliginden yiliksek puan alan bireyler uysal, gilivenilir, yardimsever, comert,
kabul edici ve iyl huylu insanlar oldugu tespit edilmistir. Bu 6zelligin diger
ucunda ise siipheci, elestirici, ¢abuk kizan, cimri ve diigmanca insanlar yer alir.
Uyumluluk boyutunda yiiksek puan alan bireyler isbirligine, diisiik puan alan
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bireyler ise rekabete daha yatkindirlar (Inang ve Yerlikaya, 2012: 287). Pazar
kurtlari, pazarlar hakkinda bilgi aktarmaya ve bu konuda yardim etme davranisi
icerisindedir. Bu nedenle pazar kurtlarmin uyumluluk faktorii ile pozitif bir
iliski i¢inde olmasi1 beklenmektedir (Goodey ve East, 2008: 269).

Oz-disiplin boyutu ile pazar kurtlugu arasinda ¢ok belirli bir iliski yoktur
(Goodey ve East, 2008: 269). Bu boyut, bireylerin ne kadar diizenli, kontrollii,
disiplinli, organize ve basar1 yonelimli oldugu ile iliskilidir. Bu boyuttan yiiksek
puan alan bireyler c¢aliskan, dakik, iyi organize olmus, hirsli ve azimli
insanlardir. Diisiik puan alan bireyler ise dikkatsiz, dagimik, amagsiz, ihmalkar
ve isten kacan kimselerdir (Inan¢ ve Yerlikaya, 2012: 287). Kararsiz insanlar,
kullandiklar1 iriinleri siirekli degistirme egilimindedir. Bunun sonucunda
iriinler hakkinda daha fazla paylasacak bilgiye sahip olmalari muhtemeldir.
Ancak sorumluluk bilinci daha yiiksek kisiler kararsiz insanlara gore tiriinler
hakkinda sahip olduklar1 bilgi birikimlerini bagka insanlara iletmenin ve bu
bilgileri diger insanlar ile paylagsmalarinin kendilerinin sosyal gorevleri
oldugunu diistinebilirler (Goodey ve East, 2008: 269).

1.3.2. Pazar Kurtlar1 Ve Diger Referans Gruplar Arasindaki Farklar

Pazar kurtlar1 ve diger referans gruplar arasinda belirgin farkliliklar
vardir. Pazarlamacilar ve Ozelliklede pazarlama iletisimini planlayanlarin bu
farkliliklar1 bilmeleri 6nem tasimaktadir. Referans gruplar olarak adlandirilan
yenilikgiler, fikir liderleri ve pazar kurtlar1 arasindaki farkliliklar Tablo 1’ de
goriilmektedir.

Tiim referans gruplarin bilgi paylasiminda etkili oldugu bilinse de, pazar
kurtlarinin bilgi paylagiminda daha etkili oldugu gozlemlenmistir. Ciinkii pazar
kurtlar1 daha kapsamli, genis, genel pazar bilgisine sahiptirler ve bilgiyi
yaymada daha istekli goriinmektedirler (Walsh ve Elsner, 2012: 75). Ancak
iriinler hakkinda fikir liderleri gibi spesifik bir bilgiye sahip degillerdir.
Yenilikgiler veya fikir liderleri gibi iirlinleri satin alip denemeyebilirler. Fikir
liderleri gibi belirli bir {iriin kategorisinde etkili olma egiliminde degildirler,
pazar kurtlar1 pazarin geneli hakkinda bilgiye sahiptir (Puspa and Rahardja,
2009: 26).

Tablo 1 analiz edildiginde, yenilik¢ilerin belirli {iriinler hakkinda bilgileri
vardir. Yenilikgiler pazarda sunulan yeni bir {rinii ilk satm alip
deneyenlerdendir. Dolayisiyla yenilik¢iler yeni bir {iriiniin hakkinda olumlu
veya olumsuz geri bildirim yapabilir ve iiriiniin gelistirilmesi siirecine katkida
bulunabilirler. Fikir liderleri daha ¢ok belirli bir {iriin kategorisinde bilgi
diizeyleri yiiksektir. O iiriin kategorisi ile siirekli ilgilenim gosterirler. Dolayis1
ile o kategoride uzmanlasirlar ve bu uzmanliklarmi diger tiiketicilerle
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paylasmak isterler. Pazar kurtlari ise, herhangi bir {iriin ya da kategoriden ¢ok,

genel bir pazar bilgisine sahiptirler.

Tablo 1. Referans tiiketici gruplar arasindaki farkhhklar

Referans = o
Gruplar B % %
= 2 E
Ozellik = 3 M
= = 8
> = =
Bilgi diizeyi Belirli bir {iriin Belirli bir kategori Genel pazar bilgisi
hakkinda hakkinda
Isteyerek etkileme Hayr Evet Evet
Ayni zamanda diger tiiketicilerden |Hay1r Evet Hayir
etkilenebilirmi?
Kisisel 6zellikler *Erken benimseyiciler |*Sosyal *Pazar ve {irtinlerle
*Ozgiiveni yitksek  |ilgili daha fazla
*Kitle iletigim bilgiye sahip
araglarini kullanirlar | *Diger tiiketicilerle
*Teknik yonden tartigmay1 ve bilgi
becerisi yiiksek vermeyi ister
*Ozgiin *Disa doniik
*Deneyime Agik
*M iikemmelliy etci

Kaynak: Martens, 2010: 11

Fikir liderleri gerekli kosul olmasa da genellikle iiriinii almis ya da
kullanmistir ancak pazar kurtlar1 igin {iriinii alma bir kosul degildir (Odabasi,
2012: 284). Yenilik¢iler ise zaten iirlinii ilk alip kullananlar kategorisindedir ve
bilgisi olduklart iirinleri mutlaka almiglardir.

Yenilikgiler, diger tiiketicilere danisip fikir almazlar, onlar zaten {iriiniin
ilk kullanicis1 olduklarindan, iiriin hakkindaki diistincelerini kendileri belirlerler
ve risk alma egilimleri yiiksek oldugundan iiriinlerin ilk deneyicisi de onlar
olurlar. Fikir liderleri bu bakimdan yenilik¢ilerden farklilik gosterir. Fikir
liderleri kendi ilgilenim alanlariyla ilgili bir kategoride diger tiiketicilere bilgi
verirken, bilgileri olmayan bir kategori hakkinda ihtiya¢ dogdugunda diger
tiiketicilerden veya baska fikir liderlerinden bilgi tedarik etme egilimindedirler.

Pazar kurtlar1 da bu bakimdan yenilikgilerle benzer 6zellik gosterirler.
Iletisim tarzinda hem aktif hem pasif olabilirler ancak genellikle aktif
pozisyondadirlar. Yani fikir liderleri gibi hem bilgi alicis1 hem de bilgi vericisi
olabilirler, ancak ¢ogunlukla bilgi vericidirler. Bunlara ek olarak fikir liderleri
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pazarlama eylemlerinin genellikle yeni iirliin sunumu agamasmda etkin olarak
rol oynarlarken, pazar kurtlarmin her asamasinda aktif rol oynadiklar
bilinmektedir (Odabasi, 2012: 284).

1.3.3. Pazar Kurtlarimn Satin Alma Kararlarindaki Rolii

Pazar kurtlarmin diger insanlar tUzerindeki etkisi, kisisel bilgilerini
aktarim yoluyla belirli bir nesneye (isletme, marka, {iriin, hizmet, pazar yeri
gibi) kars1 gliven ve baglilik olusturdugu varsayilmaktadir (Puspa ve Rahardja,
2009: 26). Pazar kurtlarmin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki rolii, giiven
ve baglilikla iligkisi Sekil 2’de goriilmektedir.

Sekil 2.Pazar Kurtlarimin Giiven ve Baghhiktaki Rolii

Ihtiyaci
n
v Bilgi -
Farkinda Diizeyi | | Giiv || Tut | | Eyl
olma/ Tlgi -Mevcut am - -
LB P PN

A 4

Baghl Memnuniyet

/" - Memnuniyetsi

Pazar
Kurtlan

Kaynak: Puspa ve Rahardja: 2009: 26

Sekil 2’de herhangi bir tiiketici i¢in ihtiya¢ dogar, farkindalik olusur ve
ilgi uyanir. Tiiketici ilgi duydugu iriin hakkinda mevcut bilgilerini ve farkli
yollardan edindigi yeni bilgileri birlestirir. Yeni bilgileri olumluysa giiven
olusur ve satin alma davranisi gergeklesir. Memnun olma durumuna goére giiven
devam eder ve baglilik olusur. Boylece tiiketici ayni {iriinii almaya devam eder
ya da etmez. Burada pazar kurtlarinin etkisi paylastig1 bilgi igerigiyle giiveni ve
baglilig1 olumlu ya da olumsuz olarak etkilemesidir. Pazar kurtlarmin bu etkisi
dikkate alindiginda isletmelerin, sirketlerin, pazarlama departmanlarinin vs.
pazar kurtlari ile kurdugu iletisimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 3. iki Basamakh Iletisim Modeli

Pazar Kurtlar

y

Isletmeler Diger Tiiketiciler

\ 4

Pazarlama Iletisimi ———»
Bilgi Paylasimi ——»

Kaynak: Martens, 2010: 12

Diger taraftan pazar kurtlari isletmelerin iletisim maliyetlerini de dnemli
Olgiide diistirmektedir. Sekil 3’deki gibi iki basamakli iletisim modeli,
isletmelerin ve firmalarin pahali pazarlama iletisim reklamlarmi, kiiciik bir
pazar kurdu grubunu kullanarak nasil diigiirebilecegini gostermektedir. Boylece
pazar kurtlar1 isletmeler igin, bilgileri paylasan ucuz bir reklam araci olarak
deger kazanmaktadirlar. Bu 6zellikler agizdan agiza iletisimin etkisinide ortaya
koymaktadir (Martens, 2010: 13).

Sonug ve Tartisma

Insanlar giindelik hayatlarinda siirekli cevresindeki kisilerle iletisim
halindedir. Aldiklar1 ya da almayi diigiindiikleri iiriinler veya hizmetler hakkinda
tartistp fikir Dbelirtirler. Cogu zaman bu fikir ahgverigleri satin alma
davramglarinda, herhangi bir medya araciin etkisinden daha giiglii bir etki
yaratabilmektedir. Insanlar herhangi bir reklamdan daha c¢ok ¢evresindeki
insanlarin deneyimlerini daha giiven verici bulabilirler.

Tiketicilerin satin alma davramslari ¢evreden gelen etkilere aciktir. Bu
davraniglar gevreden gelen etkilerle sekillenir. Uriinler hakkinda derin bilgiye
sahip olan her tiiketicinin bu bilgileri &teki tiiketicilere iletmesi beklenmez.
Ancak bir boliimii iiriinler ve {iiriinlerin satis noktalar1 iizerine tartismalara
girerek siirekli goriis bildirme egilimi gosterir (Tenekecioglu vd, 2004: 71) Bu
bakimdan agizdan agiza iletisim veya diger bir ismiyle fisilt1 pazarlamasi etkili
bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Silverman’a (2006) gore
giiniimiizde tutundurma faaliyetleri esasen, satis ve reklam cergevesinde degil,
agizdan agiza iletisim gergevesinde donmektedir. Buda igletmelere, tiiketicilere
ulasmada dogru kullanildigr takdirde ©nemli avantajlar saglamaktadir.
Arastirmalar, satin alma davraniglarinin tekrarlamasinda miisterilerin agizdan
agiza iletisimden etkilendigini gostermektedir (Arli, 2012: 156).
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Ozellikle giiniimiiz tiiketim kiiltiiriinde artan rekabetin etkisi ile
isletmeler, {iriin ve hizmetlerinin kalitesi, uygunlugu ve marka degerleri ile 6n
plana ¢ikmak zorundadir. Bu anlamda entelektiiel sermayesine gii¢ katabilen
isletmeler bunu bagardiklar1 takdirde iirlin ya da hizmetleri hakkinda olumlu
konusulmasini saglayacak ve referans tiiketici kitlesine uygun ve dogru sekilde
ulasabilmis olacaklardir. Boylece tanitimlarini en etkili sekilde ve belki de daha
az maliyetle yapabilmis olacaklardir.

Pazar kurtlari, genis bir iirlin araliginda agizdan agiza iletisim veya viral
pazarlama yoluyla diger tiiketicileri satin almaya tesvik etmekte ve ayni
zamanda hem kaliteyi hem de fiyati dnemseyen, diger tiiketicileri etkileme
giicline sahip bireyler olarak bilinmektedir. Fiyat kalite iliskisi kurabilirler ve
deger bilincine sahiptirler (Akin ve Yoldas, 2010: 9). Pazar kurtlari, pazarlarla
ilgili her tiirlii bilgiyi 6teki tiiketicilere aktarmaktadir. Pazarda pek ¢ok iiriiniin
ve hizmetin bulundugu, her giin pazara yonelik binlerce mesaj alindig1 dikkate
alimirsa, {irlin ve hizmetleri 6nerecek pazar kurtlarinin 6nemi daha iyi anlagilir.
Onlar aracilif ile tiiketiciler zaman harcayip, biligsel siireclerini mesgul eden
arama eyleminde bulunmaksizin bilgiye ulasabilirler (Odabasi, 2012: 283).

Pazar kurtlarmin bu karakteristik 6zellikleri, tiiketicilere {iriinlerin ya da
markalarin kalite, giiven ve fiyatlar1 hakkinda bilgiler vermekte bdylece ¢ok
cesitli tiriin, kategori ve aligveris yerleri hakkinda diger tiiketicilere zaman ve
enerjiden tasarruf saglamaktadir.

Literatiirde pazar kurtlar1 ile ilgili yapilan arastirmalarda pazar kurtlarmin
demografik o&zellikleri, kisilik Ozellikleri, satin alma davraniglari, bilgiyi
yaymadaki psikolojik faktorler gibi alanlara deginilmistir. Arastirmalar genel
olarak oOrtiismesine ragmen, bazi farkliliklarda s6z konusudur. Bu durumun
bolgesel ve kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanmasi olasidir. Bu nedenle konuyla
ilgili bolge bazli aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Gilinlimiizde isletmelerin yogun rekabet ortaminda hedef tiiketici
kitlelerini etkilemede pazar kurtlar1 éncelikli bir aragtir. Oncelikle islemelerin
kendi hedef kitlelerindeki pazar kurtlarmi belirleyerek onlar1 hedef almalidirlar,
onlarda diger tiiketicileri agizdan agiza iletisim yoluyla etkileyeceklerdir.
Boylece hem daha etkili ve daha diisiik maliyetli bir iletisim kurulmus olacaktir.

Bu ¢alisma tilkemizde yapilan ilk ¢alismalardan biridir ve temel olarak
konuyu tartismaya agmay1 amaglamaktadir. Bundan sonraki ¢aligmalarda konu
farkli boyutlar1 ile hem teknik hem de uygulamali olarak tartigilmalidir.

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi / Cilt:4 / Say1:1 / Haziran 2015
Journal of Economics and Management Research / Vol:4 / No:1 / June 2015

170



Mehmet MARANGOZ, Taha COSKUN, Tiirkay TURKOGLU

KAYNAKLAR

Abratt, R., Nel, D. ve Nezer, C. (1995). Role Of The Market Maven In
Retailing: A General Marketplace Influencer. Journal of Business And
Psychology, Vol (10), No (1), 31-55.

Akin, M. ve Yoldas, M. A. (2010). Tiketicilerin Psikografik
Ozelliklerinin Market Markal: Uriin Satin Alma Egilimlerine Etkisi. Akademik
Bakas Dergisi, Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Say1 (22), 1-
22.

Arly, E. (2012). Miisterilerin Kulaktan Kulaga iletisime Bagli Satin Alma
Kararlar1 Uzerinde referans Gruplarmin Etkisi: Deniz Turizm Isletmeciligi
Uzerine Bir Arastirma. Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve isletme Dergisi, Cilt
(8), Say1 (17), 155-170.

Aveilar Y. M. (2005). Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim
Ag1. Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt (19) Say
(2), Eylil 2005, 333- 347.

Aydin, S., (2009). Innate And Domain-Specific Innovativeness: An
Implementation On Cellular Phone Users. Dogus Universitesi Dergisi, Vol
(10), No (2), 188-203.

Brancaleone V. ve Gountas J. (2007). Personality Charecteristics of
Market Mavens. Advances in Consumer Research, Vol (34), 521-523.

Buttle F. A., (1998). Word of Mouth: Understanding and Managing
Referral Marketing. Journal of Strategic Marketing, Vol (6), 241-254.

Chelminski, P. ve Coulter, A. R. (2007). On Market Mavens and
Consumer Self-Confidence: A Cross-Cultural Study. Psycholy&Marketing,
Vol (24), No (1), 69-91.

Clark, A. C. ve Goldsmith, E. R. (2005). Market Mavens: Psychological
Influences. Psycholy&Marketing, Vol (22), No (4), 289-312.

Feick, L. F. ve Price, L. L. (1987). The Market Maven: A Diffuser of
Marketplace Information. Journal of Marketing, Vol (51), No(1), 83-97.

Fitzmaurice, J. (2011). Market Mavens’ Motivations To Acquire
Information. The Marketing Management Journal, Vol (21), No (1), 71-83.

Godin, S. (2007). Mor Inek: Farkli Olun Isinizi Gelistirin. Ankara: Elma
Yaymevi.

Goldsmith, E. R., Leisa, R. F. ve Goldsmith, B. E. (2003). Innovative
Consumers And Market Mavens. Journal of marketing Theory and
Practice, Vol (11), 54-64.

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi / Cilt:4 / Say1:1 / Haziran 2015
Journal of Economics and Management Research / Vol:4 / No:1 / June 2015

171



Pazar Kurtlar: ve Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarindaki Rolii

Goodey, C. ve East, R. (2008). Testing The Market Maven Concept.
Journal of Marketing Management, Vol (24), No (3-4), 265-282.

Inang, Y. B. ve Yerlikaya, E. E. (2012). Kisilik Kuramlari. Ankara:
Pegem Akademi.

Marangoz, M. (2007). Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Satin Alma
Davramglarina  Etkileri: Cep Telefonu Pazarmna Yonelik Bir Arastirma.
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt (16), Say1 (2),
395-412.

Martens, M. (2010). The Effect of Market Mavens on Trial Probability:
Does Marketing Communication Affect Market Mavens. Bachelor Thesis
Marketing, Supervisor: Ms. N. Raassens, 1-27.

McCrae, R. R. Ve Costa, P.T. (2003). Personality in Adulthood, New
York: Guilford Press.

Mooradian, T. A. (1996). The Five Factor Model and Market Mavenism,
Advances in Consumer Research, Vol (23), 260-263.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2012). Tiiketici Davramsi. Istanbul: MediCat
Kitaplari.

Ozer, G., Aydm, S. ve Ozcan, M. (2009). Muhasebecilerin Marka
Algilar1 ve Tiiketici Ozelliklerinin(Yenilik¢ilik ve Fikir Liderligi) Uzun
Donemde Miisteri-Marka Iliskisini Belirleyen Faktérler Uzerine Etkisi.
“Is,Gii¢” Endiistri Iliskileri ve insan Kaynaklar1 Dergisi, Cilt (11), Say1 (1),
32-53.

Puspa J. ve Rahardja C. T. (2009). Market Mavenism Its Contribution in
Building Consumer’s Trust. Gadjah Mada International Journal of Business,
Vol (11), No (1), 21-35.

Ruvio, A. ve Shoham, A. (2007). Innovatiness, Exploratory Behaivor,
Market Mavenship, and Opinion Leadership: An Empirical Examination in the
Asian Context. Psychology&Marketing, Vol (24), No (8), 703-722.

Silverman, G. (2006). Agizdan Agiza Pazarlama. (Cev. Ender Orfanli).
Istanbul: Mediacat Yayinlar.

Tenekecioglu, B., Tokol, T., Calik, N. ve digerleri. (2004). Pazarlama
Yonetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymi No (791) Editor: Birol
Tenekecioglu.

Uzkurt, C. Demirci, E A, Isik, N. ve digerleri. (2013). Yenilik Yonetimi.
Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No (2602), Editérler: Cevahir
Uzkurt ve Ahmet Emre Demirci.

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi / Cilt:4 / Say1:1 / Haziran 2015
Journal of Economics and Management Research / Vol:4 / No:1 / June 2015

172



Mehmet MARANGOZ, Taha COSKUN, Tiirkay TURKOGLU

Walsh, G. ve Elsner, R. (2012). Improving Referral Management by
Quantifying Market Mavens’ Word of Mouth Value. European Management
Journal, Vol.30, Germany, 74-81.

Williams G. T. ve Slama E. M. (1995). Market Mavens’ Purchase
Decision Evaulative Criteria: Implications for Brand and Store Promotion
Efforts. Journal of Consumer Marketing, Vol (12), No (3), 4-21.

Yener, D. (2012). Tiirkiye’deki Pazar Eksperlerinin Profil Ozellikleri ve
Aligverise Yonelik Tutumlari. Electronic Journal of Vocational Colleges,
December, 118-130.

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar1 Dergisi / Cilt:4 / Say1:1 / Haziran 2015
Journal of Economics and Management Research / Vol:4 / No:1 / June 2015

173



