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Tiiketici Kararlarinda Etkin Bir Role Sahip Olan Pazar Kurtlarinin Demografik

Ozellikleri Uzerine Bir inceleme

An Investigation Of Demographics On Market Mavens’ That Has An Effective
Role On Consumer Decision Making
Gokhan YOLAC', irfan AKYUZ?

0z
Pazar kurtlar, farkly iiriin/hizmet kategorilerinde kapsamli bilgiye sahip olan ve bu bilgiyi yayma
motivasyonu yiiksek ozel bir tiiketici grubudur. Ulusal yazinda sik ¢alisilmayan bir konu olan pazar
kurtlari, pazardaki bilginin akisinda énemli bir role sahiptir. Bu ¢calismada, pazar kurtlarinin demografik
ozelliklerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, pazar kurtlarini tanimlamada;
cinsiyet, egitim ve gelir degiskenleri ayiwrt edici demografik ézellikler olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazar kurdu, demografik ézellikler, kanaat énderi, yenilik¢i, agizdan agza pazarlama

Abstract
Market mavens, who have extensive knowledge about different product/service categories and have high-
level motivation to share this knowledge, are a special consumer group. Market mavens as a rarely
studied area in national literature have an important role in market knowledge diffusion. In this study,
determining the demographic characteristics of market mavens is aimed. According to the results,
gender, education and income are the distinguishing demographic features to define market mavens.
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1.GIRIS

Giliniimiiz diinya ekonomisini géz 6niinde bulundurdugumuzda, binlerce isletme ve milyonlarca
mal ve hizmet liretimine tanik olunmaktadir. Boyle bir ortamda igletmelerin tutundurma gabalar1 zor ve
ayn1 zamanda maliyetli olmaktadir. S6z konusu tutundurma ¢abalar1 agizdan agza pazarlama yontemi ile
karsilastirildiginda, agizdan agiza pazarlamanin igletmeler i¢in muhakkak ki daha az maliyetli ve goreceli
olarak daha etkin oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda, “pazar kurtlar1” tiiketicileri agizdan agiza
pazarlama yoluyla etkileyen 6nemli bir grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazar kurtlari, Feick ve
Price(1987) tarafindan literatiirde ilk defa ele alinan ve tanimlanan bir kavramdir. Yazarlara gore pazar
kurtlari, ¢ok sayida iiriin ¢esidi, alisveris yapilacak yerler ve pazarlarin diger yonleri hakkinda bilgi sahibi
olan, bu konularla ilgili olarak tiiketicilerle bilgi aligverisini baslatan(bu konuda 6nceligi ele alan) pazar
bilgisi agisindan tiiketicilerin talep ve isteklerine cevap verebilen bireyler olarak tanimlanmistir.

Literatiirde pazar kurtlarinin yani sira, tiiketicilerin satinalma kararlarimi etkileyen iki dnemli
grup daha vardir. Bunlar, fikir(kanaat) onderleri(opinion leaders) ve yenilik¢ilerdir(innovators). So6z
konusu ii¢ kavram birbiriyle ilgili olmakla birlikte, farkliliklar igermektedir (Ruvivo ve Shoham,2007).
Tiiketicilerin satinalma kararlarinda role sahip olan ii¢ grubun temel 6zellikleri, gesitli kriterler dahilinde,

Tablo 1°de goriildiigii gibi kiyaslanabilmektedir.

Tablo 1. Pazar Kurtlari, Fikir Onderleri ve Yenilik¢ilerin Temel Karakteristiklerinin Kiyaslanmasi

Yenilik¢iler Fikir Onderleri Pazar Kurdu
Uriin Evet Genelde evet, ancak gerekli degil ~ Gerekli degil
kullanimy/satinalma
Uriin bilgisi Uriine 6zel bilgi Uriine 6zel bilgi Uriine 6zel ve bircok
kategoride genel bilgi
Genel pazar bilgisi Yok Yok Var
Tletisim bigimi Genel olarak aktif, Hem aktif/hem pasif Hem aktif, hem pasif;
bazen pasif genel olarak aktif
Uriin hayat Giris Giris Uriin hayat egrisinin
egrisinin tiim agamalari
ilgilendikleri
asamasi

Kaynak: Wiedman vd.2001: 198.

Ug grupta yer alan kisiler sahip olduklari bilgi ve deneyimleri tiiketicilerle paylasma istek ve
egilimindedir. Ancak her bir grubun deneyim ve davranislar1 farklilik gdstermektedir (Goldsmith vd.,
2003). Fikir onderleri, belirli iiriin kategorilerinde genis Olgiide fikir sahibi olup, bunlarla ilgili
tavsiyelerde bulunurlarken; yenilikgiler 6zellikle yeni {iriinler konusunda deneyim sahibidirler.
Yenilikgiler, yenilie kolay adapte olduklari igin erken benimseyenler (early adaptors) olarak da
adlandirilmaktadir (Slama ve Williams, 1990). Buna karsilik pazar kurtlari, pazar hakkinda daha fazla

genel bilgiye sahip olup, bunlar tiiketicilerle paylasirlar (Fitzmaurice,2011). Oz olarak, pazar kurtlarinin
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ilgili @irlinii satin almasa ya da kullanmasa dahi hem iiriin hem de pazar bilgi diizeyi yliksek, aktif iletisim
kurma egiliminde olan ve iiriin hayat egrisinin her asamasi ile ilgilenen 6zel bir tiiketici grubu oldugu
ifade edilebilir.

Tiiketicilerin giderek daha fazla iiriin ve hizmet ¢esidi ile kargilagmasinin neticesinde, igletmeler
ile tiiketiciler arasindaki etkilesimde pazar kurtlar1 giderek daha etkin bir role biiriinmektedir. Geng bir
kavram olarak kabul edilebilecek pazar kurtlari, literatiirde giderek daha fazla ¢alisilan bir konu olmakla
beraber, ulusal yazinda (bknz.Avcilar, 2005; Yener,2012 ve 2013; Unal ve Gorgiin,2014) uluslararasi
literatiire(bknz.Feick ve Price, 1987; Slama ve Williams,1990; Goldsmith vd.,2003;Goodey ve East,2008,
Barnes ve Pressey, 2012, Hongwei, 2013 ) gore oldukea kisitli bigimde incelenen bir ¢alisma alanidir.

Bu ¢alismanin amaci, pazar kurdu olan ve olmayan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
incelenmesidir. Bu sebeple, mevcut ¢alismada pazar kurtlart ile ilgili demografik 6zellikler temelindeki
caligmalar “pazar kurtlari ile ilgili literatiir taramasi” baglig1 altinda 6z bir bigimde incelendikten sonra,
konu ile ilgili gerceklestirilen arastirmaya yer verilmektedir. Arastirma metodolojisinde, sirasiyla,
aragtirmanin 6lgliim ve araci ile aragtirmanin 6rneklemi hakkinda bilgiler sunulduktan sonra, aragtirmanin
bulgularindan s6z edilmektedir. Calismamizda pazar kurtlari ile ilgili ulusal literatiire hem teorik hem de
arastirma diizlemlerinde katki saglanmasi hedeflenmektedir.

1.1. Pazar Kurtlari ile Tlgili Literatiir Taramasi

Calismanin bu boélimiinde, konu ile ilgili temel ¢aligmalardan yararlanilarak, arastirmaya temel
teskil eden unsurlar 6n plana ¢ikartilmaktadir. Literatiirde pazar kurtlari, tiiketicileri ve onlarin satin alma
kararlarini etkileyen onemli bir grup olarak ele alinmistir. Bu dogrultuda, pazarlamacilar pazar kurtlar
hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldukga, pazarlama stratejilerini uygulamada ve tiiketicileri etkilemekte
daha basarili olacaktir(Clark vd.,2008). Pazar kurtlart farkli ¢aligmalarda, demografik, davranissal ve
psikolojik 6zellikleri itibariyle ele alinmistir(Clark vd., 2008). Ancak bu ¢alismada, ulusal yazindaki konu
ile ilgili ¢alisma azlig1 nedeniyle, oncelikle pazar kurdu olan ve olmayan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bir diger deyisle, pazar kurtlar1 ile ilgili demografik,
davranigsal ve psikolojik ozelliklerden yalnizca demografik olanlar bu ¢alisma kapsaminda
incelenmektedir.

Pazar kurdu c¢alismalarmin ilki, 1987’de Feick ve Price tarafindan gergeklestirilmistir.
Calismada, pazar kurtlarinin mevcut oldugu ve diger tiiketicilerin pazar kurtlarini tanidiklari belirlenirken,
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikler itibariyle pazar kurtlarinin diger tiiketici gruplarindan belirgin
bir farki olmadigimni tespit etmislerdir(Feick ve Price, 1987: 93).Ancak egitim seviyesi daha diisiik
olanlarin, kadinlarin ve siyahi olanlarin pazar kurdu olma Ozelliklerinin agir bastigini iddia
etmektedirler(Feick ve Price, 1987: 92).  Price vd.(1988) pazar kurtlarinin kupon kullanma
aligkanliklarint inceledikleri ¢aliymalarinda da, demografik o6zellikler itibariyle pazar kurdu olanlarin
olmayanlarla farklilagmadiklarin tespit etmislerdir. Ancak yine de pazar kurtlarmin kadin olma egilimine
dikkat ¢ekmislerdir ( Price vd., 1988: 354).

Feick ve Price’in orijinal ¢aligmasini temel alan Slama ve Williams(1990), pazar kurtlarinda
cinsiyetin ilgilenilen iirlin ya da hizmet kategorisine gore farkliliklara sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Ornegin, erkeklerde otomobil kadinlarda ise restoran 6ne ¢ikan iiriin ve hizmet kalemleri iken, pazar
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kurtlarinin Feick ve Price’mn Onermis oldugu gibi, bilgi toplama ve dagitma islevinde pazar kurdu
olmayanlardan farkli oldugunu bulgulamislardir(Slama ve Williams, 1990: 51). Aym yazarlar, 1995°te
tirlin kategorisi, marka degerleme kriterleri ve demografik Ozellikleri itibariyle pazar kurdu olan ve
olmayanlar1 incelemislerdir. Onceki bulgularini daha genis bir érneklemde test ederek, iiriin kategorisine
gore kadin ve erkek pazar kurtlariin farkli iirtin ve hizmetler hakkindaki bilgilerinin ve marka degerleme
kriterlerinin farkli oldugunu bulmuslardir(Williams ve Slama, 1995: 17). Ote yandan pazar kurtlarmin
pazar kurdu olmayanlardan demografik 6zellikler temelinde kiigiik niianslar haricinde, istatistiksel olarak
anlaml1 bicimde birbirlerinden ayrigmadiklarini ortaya koymuslardir(Williams ve Slama, 1995: 10).

Amerika kitas1 disindaki bir g¢alismada, Chelminski ve Coulter(2002), Polonya’da pazar
kurtlarinin bulundugunu ve 6zelliklerinin Amerika’dakilerle benzer oldugunu tespit etmiglerdir. Polonyali
pazar kurdu grubunun pazar kurdu olmayanlara gére daha geng olduklar belirlenirken, diger demografik
ozellikler bazinda herhangi bir farklilik olmadigi Slglimlenmistir( Chelminski ve Coulter, 2002: 85).
Wiedmann vd.(2001) ise, Almanya’daki pazar kurtlarinin demografik ozelliler itibariyle pazar kurdu
olmayanlardan farklilasmadigini tespit etmislerdir(Wiedmann vd.,2001°den akt.Clark ve Goldsmith,
2005:297).

Goldsmith vd(2003: 57), erken benimseyenlerle pazar kurtlarinin ayr1 kavramlar olup olmadigini
arastirdiklar1 c¢aligmalarinda, demografik oOzelliklerin pazar kurtlar1 ile erken benimseyenlerin fiyat
duyarliliklari, aligverige harcanan zaman ve para iliskileri iizerinde etki yaratmayacagini 6ne stirmiislerdir.
Bir bagka ¢alismada, pazar kurtlugunu agiklamada demografik 6zelliklerinden ziyade bireylerin kisisel ve
psikolojik ozelliklerine bagli oldugu bulgulanmistir( Goldsmith vd., 2006: 417). Avustralya
ornekleminde, pazar kurdu olanlarin olmayanlardan daha egitimli ve yiiksek gelire sahip olduklarn
bulunurken, cinsiyet itibariyle bir farkliliga rastlanilmamistir(Brancaleone ve Gountas, 2007: 526).
Ingiltere’de gergeklestirilen bir diger galismada, kadin pazar kurtlarinin erkeklere gore daha geng ve daha
az egitimli olduklar1 ve pazar kurdu dlgeginin kadin pazar kurtlar igin daha anlamli sonuglar tiretme
egiliminde olduklart tespit edilmistir(Goodey ve East, 2008: 274). Clark vd. ise, 6nceki ¢alismalardaki
gibi, pazar kurtlarini tanimlamada kisilik 6zelliklerinin demografik 6zelliklerden daha islevsel oldugunu
one siirmiislerdir(Clark vd.,2008: 245).

Pazar kurtlarinin sanal ve gergek diinyada var olup olmadiginin arastirildig bir ¢aliymada, yine,
demografik ozelliklerin pazar kurtlarnin &zelliklerini tanimlamada belirleyici degiskenler olmadig
bulunmustur( Barnes ve Pressey, 2012: 177). Sanal diinya ile ilgili bir diger ¢alismada, Cinli Giniversite
ogrencilerinden olusan bir orneklemdeki pazar kurtlarmin ozellikleri ortaya konulmaya calisilirken,
demografik dzelliklerin psikografik degiskenler kadar ayirici olmadig: tespit edilmistir(Yang, 2013: 169).

Ulkemizde kisith sayida yapilan galigmalardan birisinde Avcilar(2005), pazar kurtlarmi kigisel
bir etki kaynagi olarak kavramsal agidan ele alinmistir. 364 kisilik bir 6rnek kiitle ile pazar kurtlarinin
profil 6zelliklerinin ve aligverise yonelik tutumlariin belirlenmesinin amaglandigi bir diger ¢alismada,
26-35 yas grubundakiler ile kadin tiiketicilerin pazar kurdu olma egilimlerinin yiiksek oldugu tespit
edilmistir(Yener, 2012: 128). Yener(2013), pazar kurtlarimin tiiketicilerin algiladiklart riskleri
azaltmadaki rollerini arastirmis ve de@isen oranlarda risk azaltmada pozitif bir etki bulmustur. Unal ve

Deveci(2014) ise, pazar kurdu olan ve olmayan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri temelinde farklilasip
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farklilagmadigini Ankara’daki 250 kisilik bir 6rneklem {iizerinde belirlemeye ¢alismiglardir. Buna gore,
Ozsaygl, 6zgiiven ve giidiilenme degiskenlerinin, pazar kurdu olan ve olmayan tiikketicileri ayirmada etkili
degiskenler olduklarini tespit etmislerdir.

Uluslararasi literatiirdeki ¢alisma bulgulari, pazar kurtlarinin demografik 6zellikler temelinde,
tizerinde uzlas1 saglanmig niteliklere isaret etmedigini gostermektedir. Bu bdliimiin 6nceki kisimlarinda
deginildigi gibi, pazar kurdu olan ve olmayan tiiketicilerin ayrimlanmasinda, demografik 6zellikler farkl
bulgulara isaret etmektedir. Ornegin, cinsiyet pazar kurtlariin ayriminda bazi galigmalarda anlamli
farkliliklara neden olurken(Feick ve Price, 1987; Goodey ve East, 2008); bazi ¢aligmalardaysa anlamli
farkliliklara rastlanilmanmistir(Williams ve Slama, 1995; Barnes ve Pressey, 2012). Ulkemizdeki kisith
sayida calismada, yas ve cinsiyetin pazar kurtlarinin tanimlanmasinda bir belirleyici olabilecegi(Yener,
2012) 6ne siiriilmistiir. Bu baglamda, mevcut ¢alismada farkli bir 6rneklem ile konu ele alinarak, pazar
kurtlarinin demografik niteliklerinin incelenmesiyle, pratik ve teorik diizlemlerde konunun farkli
yonlerinin degerlenebilmesi olanakli hale gelecektir.

2. ARASTIRMA METODOLOJISI
2.1. Arastirmanin Amaci ve Ol¢iim Araci

Bu aragtirmanin amaci, pazar kurtlarinin demografik ozellikler itibariyle pazar kurdu
olmayanlardan farkli olup olmadigini tespit etmektir. Bu ana amaca uygun olarak, Feick ve Price(1987)
tarafindan gelistirilen ve alti yargidan olusan likert tipi 6lgek(1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum) arastirmanin temelini olusturmaktadir. Ancak s6z konusu Olgek, pilot caligmaya tabi
tutuldugunda, sorularin ifadelerinin anlagilmasinda giigliikler oldugu tespit edildigi i¢in alt1 yargt ayni
anlami tasiyacak bigimde 11 yargiya donistiiriilmistiir. Cevaplayicilarin 11 yargiya vermis olduklar
cevaplarin ortalamalari hesaplanarak, literatiirde de Onerildigi tzere(Feick ve Price, 1987, Walsh
vd.,2004) tiiketicilerin pazar kurtlugu seviyeleri yiiksek, orta ve diisiik olarak derecelendirilebilmektedir.
Buna gore, caligmada kullanilan likert tipi aralikli 6lgegin nétr noktasi olan 2,01 ile 3,00 arasindaki
ortalamalar “diisiik”, 3,01 ile 3,99 arasindaki ortalamalar “orta” ve 4 ile lizerindeki ortalamalar “yiiksek”
pazar kurtlugu derecesi olarak tasniflenebilmektedir.

Anket formunun ilk kisminda pazar kurtlarini tespit etmeye doniik bu sorular ise, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, gelir ve meslek sorularindan olusan tiiketicilerin demografik 6zellikleri sorulari

takip etmektedir.

2.2. Aragtirmanin Orneklemi

Aragtirma, yiizyiize anket yonteminin kullanilmas: ile Istanbul’da gerceklestirilmistir. Arastirma
kapsamina, 18 yas ve lizeri tiiketiciler dahil edilmis olup, tiiketicilere ulagsmada kolayda &rnekleme
yonteminden istifade edilmistir. Aragtirmada hedeflenen asgari ornek kiitle biyiikliigl, %5 hata pay1 ve
%95 giiven araliginda, en yaygin Ornekleme formiilii(Kurtulus, 2010:67) yardimi ile asagidaki gibi
hesaplanmaistir:
n=n(1- 1)/(e/Z)’
n=0,5X0,5/(0,05/1,96)2
n=384
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Dagitilan 420 anket formundan, hatali veya uygun olamayanlar elendikten sonra 372 adet

kullanilabilir nitelikte anket formuna ulasilmistir.

2.3. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde oOncelikle arastirmanin orneklemi ile ilgili temel bilgilere yer

verilmektedir. Buna gore, arastirmanin drnekleminin demografik 6zellikler itibari ile dagilimi Tablo 2°de

goriildigi gibidir:

Tablo 2. Arastirmanin Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Kadin: 248 (%67,4)
Erkek: 124 (%32,6)

Toplam:372

Yas

18-25: 197 (%53,0)
26-33: 69 (%18,5)
34-41: 40 (%10,8)

42 ve iistii: 66 (%17,7) Toplam:372

Egitim
Diisiik diizeyde egitim(ortaokul ve alti): 50 (%13,4)
Orta diizeyde egitim(lise,6nlisans): 205 (%55,1)

Yiiksek diizeyde egitim(iiniversite ve iisti): 117 (%31,5)

Medeni Durum
Evli: 142 (%38.2)
Bekar: 230 (%61,8)

Toplam:372

Gelir (kisi bas1 ayhk)

Alt gelir grubu(1000 TL alt1): 202 (%54,3)
Orta gelir grubu(1001-3000 TL): 123 (%33,1)
Ust gelir grubu(3001 TL ve {istii): 47 (%12,6)
Meslek

Calisan(kamu,6zel,esnaf,serbest): 203 (%54,6)
Ogrenci: 169 (%45,4)

Aragtirmaya katilanlarin  %67,4’4i kadin, %32,6’s1 ise erkek tiiketicilerden olusmaktadir.
Ornekleme dahil edilen tiiketicilerin %71,5°i 33 yas ve altinda iken, %61 inin ise bekar oldugu tespit
edilmistir. Orneklemin egitim, gelir ve meslek ile ilgili sorulardaki cevaplar1 gruplandirilmistir. Buradaki
gerekge ise, pazar kurdu olan ve olmayanlarla ilgili temel bilgilerin elde edilmesinin amaglanmasidir.
Buna gore, ortaokul ve altinda egitime sahip olan bireyleri igeren “diisiik diizeyde egitim” grubu
orneklemin %13,4’iinl olustururken, {iniversite ve iizerinde egitime sahip bireylerden olusan “yiiksek
diizeyde egitim” grubunun orani %31,5’tir. Aylik geliri, 1.000 TL’den az olan katilimcilar “alt gelir
grubu” olarak 6rneklemde %54,3’1liikk bir orana sahipken, 1001 ila 3000 TL arasinda kazanci olan “orta
gelir grubu” 6rneklemin %33,1 ni olugturmaktadir. 3001 TL. ve iizerindeki gelire sahip olanlarin oraninin
ise %12,6 oldugu tespit edilmistir. Meslek itibariyle bakildiginda ise, 6grenci olan ve galisan bigiminde
tasniflenen 6rneklemde, c¢alisanlarin orant %54,6 iken, 6grenciler 6rneklemin %45,4’{inli olusturmaktadir.
Calisan kategorisi, kamu ve 0Ozel sektérde c¢aliganlar ile serbest meslek ve esnaf kategorilerinin
birlesiminden olusmaktadir.

Aragtirmada, pazar kurtlan ile ilgili gerceklestirilen literatiir taramasi sonucunda elde edilip,
Feick ve Price(1987) tarafindan gelistirilen alti degiskene sahip orijinal dlgegin iilkemize uyarlanmasi
sonucu on bir degiskenden olusan versiyonu kullanilmistir. On bir degiskene sahip likert tipi 6lgegin

giivenilirlik analizi degeri Tablo 2’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Bulgusu

Degisken Sayisi Cronbach’s Alfa Degeri
11 0,903

Alfa Kkatsayisi, 0,80 ila 1.00 araliginda ise Olgek yiiksek derecede giivenilir kabul
edilmektedir(Aliye, 2005: 405). Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6lgegin 0,903’liikk alfa degerinin
yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu ifade edilebilir.

Sozii edilen dlgege verilen cevaplarin ortalamalarina gore, pazar kurtlugu yiiksek, orta ve diisiik
olarak ti¢ diizeyde ele alinabilmektedir(Feick ve Price, 1987; Walsh vd.,2004). Tablo 3’te de gorildiigi
tizere, orneklemdeki 372 tiiketiciden 72’sinin(%19,35) yiiksek diizeyde pazar kurdu olma 6zelligi tasidig
tespit edilirken, en kalabalik grup olan orta diizeydeki pazar kurtlarmin sayisi ise 173’tiir(%46,5).
Orneklemin pazar kurtlugu seviyesi itibariyle en diisiik grubu ise 127(%34,15) tiiketiciden olusmaktadir.
Pazar kurdu Olgegine verilen cevaplarin ortalamalar itibariyle istatistiksel olarak farklilagip
farklilasmadigi, varyans analizil ANOVA) ile test edilmistir. Tablo 4’teki degerlere gore, bu ii¢ seviyedeki
tiiketicilerin 6lgekteki sorulara verdikleri cevaplarin ortalama degerleri birbirilerinden istatistiksel olarak
farklidir. Bu sebeple arastirmanin ilk bulgusunun, 6rneklem kapsaminda pazar kurtlarinin varliginin tespit
edildigi ve pazar kurdu olma seviyesine gore tiiketicilerin verdigi cevap ortalamalarinin farklilastig:
soylenebilir. Ornegin “Yeni marka ve iiriinlerin varligindan arkadaglarimi haberdar etmeyi severim(dl)”
degiskeni, yliksek diizey pazar kurtlarinca 4,38’lik pozitif bir ortalama ile degerlendirilirken, diisiik diizey
pazar kurtlar1 2,87°lik ortalama ile notr bir degerleme egilimindedirler. Benzer tespitlerin, diger

degiskenler i¢in de tekrarlanabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4. Pazar Kurdu Olgegi ile ilgili Temel istatistiki Gostergeler

Pazar Kurdu Olgegi Pazar Kurdu Pazar Kurdu Pazar Kurdu

(Yiiksek diizey) (Orta diizey) (Diisiik diizey)

n:72 n:173 n:127 =
Ort. | Standart | Ort. | Standart | Ort. | Standart E .qif
Sapma Sapma Sapma : S

Yeni marka ve irtinlerin varligindan 438 | 0,72 3,83 | 0,80 2,87 | 1,15 0,000
arkadaslarimi haberdar etmeyi severim.(d1)
Insanlara birgok iiriinle ilgili bilgi saglayarak 4,53 | 0,63 3,92 | 0,64 3,15 | 1,13 0,000
yardim etmeyi severim.(d2)
Arkadaglarim bana satin alacaklari tiriinler 442 1 0,58 3,68 | 0,64 2,65 | 1,00 0,000
hakkinda bilgi almak i¢in danigirlar.(d3)
Arkadaslarim bana gidilebilecek aligveris mekanlar 428 | 0,70 3,61 | 0,75 2,31 | 0,92 0,000
hakkinda bilgi almak i¢in danisirlar.(d4)
Arkadaglarim bana tiriin indirimleri hakkinda 433 | 0,69 3,46 | 0,69 2,15 | 0,89 0,000
bilgi almak i¢in danisirlar. (d5)
Birgok farkli {irliniin en uygun fiyata nerelerde 4,39 | 0,66 3,41 | 0,76 2,41 | 0,99 0,000
satildig1 konusunda insanlara yardimeci olacak kadar
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bilgi sahibiyimdir. (d6)

Arkadaslarim yeni ¢ikan iiriinler konusunda, 433 | 0,71 3,45 | 0,66 2,08 | 0,76 0,000
benim iyi bir bilgi kaynagi oldugumu diistiniirler. (d7)

Arkadaslarim yeni indirimler konusunda, benim 433 | 0,61 3,36 | 0,71 2,02 | 0,76 0,000

iyi bir bilgi kaynagi oldugumu disiiniirler. (d8)

Kendimi birgok iiriin ¢esidi, yeni tiriinler, indirimler, 442 | 0,60 3,46 | 0,69 2,25 | 0,80 0,000
magazalar vb. konular hakkinda bilgi sahibi olan biri

olarak tanimlayabilirim. (d9)

Kendimi birgok iiriin ¢esidi, yeni tiriinler, indirimler, 444 | 0,65 3,62 | 0,58 2,34 | 0,91 0,000
magazalar vb. konular hakkinda bilgi sahibi olan ve
bilgimi basgkalar1 ile paylasmayr seven biri olarak

tanimlayabilirim. (d10)

Kendimi 6zellikle belirli bir {iriin grubu konusunda 3,69 | 1,09 3,20 | 1,01 2,88 | 1,10 0,000

uzman olmayan biri olarak tanimlayabilirim. (d11)

Pazar kurtlugu seviyesi ile demografik ozellikler arasindaki iliskilerin tespit edilmesinde,

korelasyon analizinden yararlanilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Bulgulari

Pazar Kurdu

Kendall’s Tau b Derecesi
Cinsiyet Korelasyon Katsayis1 -1707
Anlamlilik ,001
N 372
Yas Korelasyon Katsayis1 ,051
Anlamlhilik ,270
N 372

Medeni Durum Korelasyon Katsayisi ,016

Anlamlilik ,749
N 372
Egitim Korelasyon Katsayis1 1227
Anlamlhilik ,010
N 372
Gelir Korelasyon Katsayis1 1317
Anlamlilik ,006
N 372
Meslek Korelasyon Katsayisi -,069
Anlamlhilik ,163
N 372

* = Korelasyon, 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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**= Korelasyon, 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 5°te de gorildiigl iizere, pazar kurtlugu derecesi ile arastirmada yer verilen demografik
ozelliklerden cinsiyet, egitim ve gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkiye rastlanmistir. Bu
iligkilerden cinsiyet negatif yone sahipken, egitim ve gelir pozitif yonliidiir. Ancak s6z konusu iig iliskinin
korelasyon katsayilar1 incelendiginde, cinsiyetin -0,170, egitimin 0,122 ve gelirin ise 0,131’lik korelasyon
katsayilar ile orta derecede giiglii bir bicimde pazar kurtlugu ile iliskili oldugu sdylenebilir. Bu verilerden
hareketle, pazar kurdu olma egilimi gosteren tiiketicilerin genelde kadin olduklar1 gézlemlenirken, egitim
seviyeleri ve gelir diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bir diger deyisle, pazar kurtlugu
derecesi arttikca, egitim ve gelir seviyesinin de artma egiliminde oldugu ifade edilebilir.

Ote yandan, meslek, yas ve medeni durum ile pazar kurtlar1 arasinda bir iliski tespit
edilmemistir. Bir baska ifade ile, pazar kurtlarinin &zelliklerini ifade ederken meslek, yas ve medeni

durum kriterlerinden bu ¢alisma drnekleminde yararlanilamayacaktir.

3.SONUC

Pazar kurtlari, birgok iiriin/hizmet kategorisi, pazar tiirli ve aligveris bilgisine sahip ve bu bilgileri
paylasma motivasyonu yiiksek olan 6zel bir tiiketici grubudur. Bu nedenle, pazarlama akademisyen ve
uygulamacilarinin konuya ilgisi giderek artmaktadir. Agizdan agiza iletisim yoluyla pazardaki tiiketimi,
makro diizeyde de olsa, bigimlendirme potansiyeli olan pazar kurtlarinin 6zelliklerini tespit ederek, onlari
anlamak Onemlidir. Ancak literatiirde, pazar kurtlarinin iizerinde uzlasi saglanmis belirgin
karakteristiklerine rastlanilamamaktadir. Bu ¢alismanin arastirma béliimiine temel teskil eden demografik
ozellikler, onceki ¢alismalardaki gibi, pazar kurtlarinin farkli 6zelliklerine igaret etmektedir.

Ulkemizdeki siirli sayidaki calismada, yas ve cinsiyet kriterleri éne ¢ikarken(Yener,2012),
mevcut ¢aligmanin bulgularinda yasin, pazar kurtlarinin demografik 6zelliklerini belirlemede anlamsiz bir
degisken oldugu tespit edilmistir. {lave olarak arastirma bulgularma gore, egitim ve gelir diizeyleri
tanimlayici degiskenlerdir. Bu noktada, mevcut bulgular dnceki ¢aligmalarla kiyaslandiginda, elde edilen
sonuglarin demografik temele sahip pazar kurdu ¢aligmalarindaki “spesifik bir 6zellik bulunmamas1”
Onermesiyle oOrtilistligii sGylenebilir.

Laughlin ve MacDonald(2010:57)’ye gore, pazar kurtlarinin &zelliklerinin belirlenmesinde
demografik Ozellikler, pazarlama uygulamacilarmm bu pazar bolimiinii hedeflemelerine imkan
verebilecek kadar bilgi sunmamaktadir. Ancak bu durum pazar kurtlarini anlamak igin daha fazla
akademik cabanin gerekliligine isaret etmektedir. Mevcut ¢aligma, pazar kurtlarinin ilkemizde de var
olduguna dair ipuglar1 sunmakla beraber, gelecekte daha kapsamli arastirmalara gereksinim vardir. Bu
baglamda, gelecekteki caligmalarda genellestirilebilir 6rnek kiitlelerden yararlanilarak, pazar kurtlarinin
varligi ve ozellikleri ile ilgili daha genis bir birikime ulasilabilir. Ayrica bu ¢aligma kapsamina dahil
edilmeyen davranigsal ve psikolojik Ozellikler arastirma siirecine dahil edilebilir. Son olarak, pazar

kurtlarinin sanal diinyadaki varliklarinin, internet tabanl arastirmalarla incelenmesi onerilebilir.

4. KAYNAKCA

141



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Yil: 6 Sayi:11 2014 Giiz (s. 133-143)

Aliye, Kayis (2005), “Giivenilirlik Analizi”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikler, (Ed.
Seref Kalayct1), 1.Baski, Ankara, Asil Yaym Dagitim, (404-419).

Avecilar, Mutlu Yiiksel (2005), “Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Ag1”, Atatiirk
Universitesi IIBF Dergi, Cilt.19, Say1.2, (333-347).

Barnes, Stuart J.&Pressey, Andrew D. (2012), “In Search of the “Meta-Maven”: An Examination of
Market Maven Behavior Across Real-Life, Web, and Virtual World Marketing Channels”,
Psychology&Marketing, Vol.29(3), (167-185).

Brancaleone, Vito&Gountas, John (2007), “Personality Characteristics of Market Mavens”, Advances in
Consumer Research, Vol.34, (522-527).

Chelminski, Piotr&Coulter, Robin (2002), “Examining Polish Market Mavens and Their Attitudes
Toward Advertising”, Journal of East-West Business, Vol.8(1), (77-90).

Clark, Ronald A.&Goldsmith, Ronald E.(2005), “Market Mavens: Psychological Influences”,
Psychology&Marketing, Vol.22(4),(289-312).

Clark, Ronald A., Goldsmith, Ronald E.ve Goldsmith, Elizabeth B. (2008), “Market Mavenism and
Consumer Self-Confidence”, Journal of Consumer Behavior, Vol.7,May-June, (239-248).

Feick, Lawrance F.&Price, Linda L. (1987), “The Market Maven: A Diffuser of Marketplace
Information”, Journal of Marketing, Vol.51, January, (83-97).

Fitzmaurice, Julie, (2011), “Market Mavens’Motivations to Acquire Information”, The Marketing
Management Journal, Vol.21,Iss.1, (71-83).

Goldsmith, Ronald E., Flynn, Leisa R.&Goldsmith, Elizabeth B. (2003), “Innovative Consumers and
Market Mavens”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.11, No.4, (54-64).

Goldsmith, Ronald E., Clark, Ronald A.& Goldsmith, Elizabeth B. (2006), “Extending the Psychological
Profile of Market Mavenism”, Journal of Consumer Behavior, Vol.5, (411-419).

Goodey, Caroline&East, Robert(2008), “Testing the Market Maven Concept”, Journal of Marketing
Management, Vol.24, No.3-4, (265-282).

Kurtulus, Kemal, 2010, Arastirma Ydntemleri, 1.Baski, Istanbul, Tiirkmen Yayinevi.

Laughlin, John D.&MacDonald, Jason B.(2010), “Identifying Market Mavens Online By Their Social
Behaviors in Community-Generated Media”, Academy of Marketing Studies Journal, Vol.14, No.1, (55-
70).

Price, Linda L., Feick, Lawrance F.&Guskey-Federouch, Andrey(1988), “Couponing Behaviors of the
Market Maven: Profile of a Super Couponer”, Advances in Consumer Research, Volume.15, (354-359).
Ruvio, Ayalla ve Shoham, Aviv(2007), “Innovatiness, Exploratory Behavior, Market Mavenship, and
Opinion Leadership: An Empirical Examination in the Asian Context”, Pschology&Marketing, Vol.24(8),
(703-722).

Slama, Mark E.&Williams, Terrell G.(1990), “Generalization of Market Maven’s Information Provision
Tendecy Across Product Categories”, Advances in Consumer Research, Volume 17, (48-52).

Unal, Sevtap ve Deveci, Fatma Gorgiin(2014), “Pazar Kurdu Olan ve Pazar Kurdu Olmayan Tiiketicilerin

Kisilik Ozellikleri Agisindan Ayrilmas1 Uzerine Bir Arastirma”, 19.Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri

142



Tiiketici Kararlarinda Etkin Bir Role Sahip Olan Pazar Kurtlarinin Demografik Ozellikleri Uzerine Bir Inceleme
Gokhan YOLAG, Irfan AKYUZ

Kitabi: Yerel Ekonomilerin Markalasmasinda Pazarlamanmin Katkisi, Gaziantep, 18-22 Haziran 2014,
(315-327).

Walsh, Gianfranco, Gwinner, Kevin P&Swanson, Scott R(2004), “What Makes Mavens Tick? Exploring
Motives of Market Mavens’ Initiation of Information Diffusion”, Journal of Consumer Marketing,
Vol.21, No.2, (109-122).

Wiedmann, Klaus Peter, Walsh, Gianfranco&Mitchell, Vincent-Wayne(2001), “The Mannmaven: an
agent for diffusing market information ”, Journal of Marketing Communication, Vol.7,No.3, (195-212).
Williams, Terrell G.&Slama, Mark E.(1995), “Market Mavens’ Purchase Decision Evaluative Criteria:
Implications for Brand and Store Promotion Efforts ”, Journal of Consumer Marketing, Vol.12, No.3, (4-
21).

Yang, Hongwei(2013), “Market Mavens in Social Media: Examining Young Chinese Consumers’ Viral
Marketing Attitude, eWom Motive, and Behavior”, Journal of Asia-Pasific Business, Vol.14, (154-178).
Yener, Dursun(2012), “Tiirkiye’deki Pazar Eksperlerinin Profil Ozellikleri ve Aligverise Yonelik
Tutumlan”, Electronic Journal of Vocational Colleges, Vol.2, No.2, (118-130).

Yener, Dursun(2013), Tiiketicilerin Algiladiklar1 Risklerin Azaltilmasinda Pazar Eksperlerinin Roli”,
Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayt:5, Ekim,2012-Mart,2013, (219-234).

143



