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TURKIYE’DEKi PAZAR EKSPERLERININ PROFiL OZELLIKLERI VE ALISVERISE YONELIK
TUTUMLARI

Dursun YENER'

OZET
Tiketiciler alisveris yaparken gesitli risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu riskleri ortadan kaldirmak igin
cesitli kaynaklar kullanmaktadirlar. Bu kaynaklardan biri de tiiketicilere bilgi saglayan kisilerdir. Bu kisiler
yenilikgiler, fikir liderleri ve pazar eksperleri olarak siniflandiriimaktadir. Bu ¢alismada pazar eksperlerinin
profil 6zellikleri ve tliketicilerin alisverisle ilgili genel tutumlarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: pazar eksperleri, fikir liderleri, yenilikgiler
THE PROFILES OF MARKET MAVENS AND ATTITUDES TOWARDS SHOPPING IN TURKEY

ABSTRACT
Consumers have various risks while shopping and they use a variety of resources to eliminate these risks.
One of these sources is people who provide information to consumers. These people are classified as
innovators, opinion leaders and market mavens. In this study, it is aimed to determine the profile
characteristics of market mavens and consumers' general attitudes about shopping.

Keywords: market mavens, opinion leaders, innovators

Girig

Pazarlama literatlrinde tiketicileri etkileyen Gg farkh grup tanimlanmistir. Bu gruplar yenilikgiler,
fikir liderleri ve pazar eksperleridir (maven) (Feick ve Price, 1987). Pazarda bilginin yayilmasina yardim
etmeye egilimli olan bu gruplar pazarlamacilar igin cazip hedeflerdir. Yenilikgiler bir toplumda Urdnleri diger
insanlardan daha erken satin alip deneyen kisilerdir. Fikir liderleri ise belirli bir Griin kategorisinde
tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen kisiler olarak tanimlanmistir (Clark ve Goldsmith, 2005; Goodey
ve East, 2008).

Fikir Liderleri

Fikir liderleri, literatirde en ¢ok tanimlanan etkileyici gruptur. Arastirmacilar, fikir liderlerini kitlesel
medya kaynaklarini kullanarak toplumun fikirlerini ve segimlerini etkileyen kisiler oldugunu ortaya
koymaktadir (Feick ve Price, 1987). Fikir liderleri, bilgi arayislari ylksek olan gruplardandir. Belirli bir Griin
kategorisi ile ilgili olarak yogun miktarda reklam, profesyonel ve kisilerarasi bilgi kaynaklarina
basvurmaktadirlar. Fikir liderleri sahip olduklari bilgileri diger insanlarla diizenli olarak paylasmaktadirlar
(Brancaleone ve Gountas, 2007). Fikir liderlerinin kisisel etkilerinin degerlendirilmesindeki varsayim,
ilgilenim seviyeleri sebebiyle Uriinler hakkinda konusmaya giidilenmis olmalaridir. Fikir liderligi Griin sinifi
ile sinirlidir. Birden ¢ok Grlin kategorisinde fikir lideri olunabilecegine dair bulgular bulunmakla beraber
genel anlamda bir fikir liderligi s6z konusu degildir (Feick ve Price, 1987).

Yenilikgiler

Yenilikgiler, tlketicilerin segimlerinde etkiye sahip olan 6nemli bir gruptur. Bilginin yenilikgiler
tarafindan aktif olarak dagitilmasi genellikle Griinle ilgili diyaloglar araciligi ile gergeklesir. Fikir liderlerinden
farkh olarak yenilikgiler ancak urinle ilgili sebeplerden dolayi Uriin hakkinda konusurlar. Ayni sekilde,
yenilikgiler de Uriin kategorisine 6zeldir ve tim pazar genelinde yenilikgilerin bulunmasi s6z konusu degildir
(Feick ve Price, 1987). Arastirmalar sonucunda yenilikgilerin iyi egitimli, geng, diger insanlara gore daha
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yuksek sosyoekonomik siniflara mensup, risk almaya cesareti kisiler olduklari anlasiimistir. Yenilikgiler diger
gruplarla kiyaslandiginda yeni bir riin veya hizmete daha erken uyum saglamaktadirlar (Brancaleone ve
Gountas, 2007). Asagidaki tabloda her Ug¢ grubun cgesitli kriterlere gére sahip olduklari ozellikler
siralanmustir.

Pazar Eksperleri

Maven kavrami Yidce’ dilinden gelmektedir ve bilgi ve tecriibe sahibi kisi (Geissler ve Edison, 2005)
ve “kendisini uzman olarak goren kimse” anlamina gelmektedir (Schneider ve Rodgers, 1993). Tiirkcede
maven kavramina karsilik olarak kullanilabilecek en yakin kelime eksperdir. Pazar eksperleri ¢ok gesitli
Urilinler, alisveris mekani veya pazarin diger yonleri hakkinda bilgi sahibi olan, tiiketicilerle tartisma baslatan
ve tlketicilerden pazarla ilgili bilgiler icin gelen taleplere yanit veren bireylerdir (Feick ve Price, 1987). Fikir
liderleri ile karsilastirildiginda etkinin kaynagi olan bilgi ve tecriibe benzesirken, bu tecriibenin sadece ilgili
Urlin grubuna yonelik olmasi farklilik noktasidir.

Pazar Eksperlerinin Ozellikleri

Yenilikgiler ve fikir liderleri ile kiyaslandiginda pazar eksperi literatlirli daha az gelismistir. Bircok
akademik calisma pazar eksperlerinin demografik 6zelliklerine ve davranislarina odaklanmistir (Clark ve
Goldsmith, 2005). Pazar eksperlerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik yapilan galismalarda
Feick ve Price (1987), eksper ve eksper olmayan kisiler arasinda hane halki niifusu, yas, gelir, 18 yas alti
¢ocuk sayisi agisindan bir farklilik tespit edememistir. Kadinlar pazar eksperi olmaya erkeklere goére daha
yatkinken, pazar eksperlerinin egitim seviyeleri genel olarak daha diistiktir (Goodey ve East, 2008). Pazar
eksperleri, eksper olmayanlara gore dort kat daha fazla kupon kullanicisidirlar (Price, Feick ve Guskey-
Federouch, 1988). Fiyati kalitenin bir gostergesi olarak kabul etmektedirler. Eksper olmayanlara gore daha
yenilikgi, alisverise daha fazla zaman ayiran ve daha fazla para harcayan tiketicilerdir (Goldsmith, Flynn ve
Goldsmith, 2003). Feick ve Price (1987), Amerikali tuketiciler arasinda yaptiklari galismada eksperleri
azinhk, disi ve dusuk egitimli kisiler olarak tanimlarken, Wiedmann, Walsh ve Mitchell (2001) ise Alman
tiiketiciler arasinda demografik agidan béyle bir ayrim bulmamuslardir (Clark ve Goldsmith, 2005). Uriinlerin
fiyatlari ve kaliteleri arasindaki iliski algilar glglidur. Etkileyici karakterleri pazar eksperlerini
perakendeciler icin de tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir hedefi haline getirmektedir. Bilginin
tiketicilere iletilmesinde fikir liderleri ve yenilikgiler, eksperler kadar tutundurma yonli degildirler. Ancak
demografik 6zelliklerine bakildiginda eksperler hedef alinacak bir grup olarak fazla ayirt edici 6zellige sahip
degildirler (Williams ve Slama, 1995). Pazar eksperleri diger musterilere gore daha fazla sikayette
bulunmaktadirlar (Christiansen ve Tsiourtis, 1998). Alman pazar eksperlerinin 6zellikleri arasinda 32-44
yaslari arasinda, yapacagl segimlerde daha miikemmeliyetgi, eglenceli olmasi yer almaktadir (Walsh ve
Mitchell, 2001).

Pazar eksperleri Urlinler, magazalar ve genel olarak alisveris hakkinda c¢esitli medya araglari
aracihgiyla bilgi sahibi olmakta ve sahip olduklari bu bilgileri kendilerine danisan diger tiketicilerle
paylasmaktadirlar (Price, Feick ve Guskey-Federouch, 1988). Pazar eksperlerinin demografik 6zelliklerini
ortaya koymaya yonelik cesitli arastirmalar bulunmakla beraber kisilik 6zelliklerini ve bu sekilde
davranmalarina sebep olan nedenleri ortaya ¢ikarmaya yénelik yapilan arastirmalar az sayidadir (Goodey
ve East, 2008). Pazar eksperleri insanlarin satin alma kararlarini etkilediklerinden dolayr 6nemli bir hedef
pazar konumundadirlar. Ayrica yogun medya kullanicilari olduklari igin, bu kisilere reklamlar araciligi ile
erisim kolay olmaktadir. Yapilan calismalar eksperlerin 6zellikleri ve satin alma kararlari ile ilgilidir (Williams
ve Slama, 1995). Pazar eksperleri ve eksper olmayanlar arasindaki ozellikler degerlendirilirken Walsh,
Gwinner ve Swanson (2004) tarafindan belirlenen (g faktor ele alinmaktadir. Bilgi paylasma sorumlulugu
hissi, baskalarini bilgilendirmenin sagladigi mutluluk hissi ve diger insanlara yardim etme istegidir (Goodey
ve East, 2008).

’ Yidce, Askenazi Yahudilerinin konustugu ibranice ve Almanca’nin karisimi bir dildir.
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Pazar eksperi tanimina gore bu kisilerin Urlinl pazara ¢ikar ¢itkmaz satin alanlardan olmasi, hatta
kullanicisi olmasi dahi gerekmemektedir. Eksperler bir Grinin fikir lideri veya erken alicisi olabilir. Pazarlar
hakkinda daha genel bilgiye sahip olmasi eksperleri fikir lideri ve yenilikgilerden ayirmaktadir (Feick ve
Price, 1987). Pazar eksperlerini tanimlayan ozellikler arasinda kendine giivenlerinin yiiksek olmasi, 6zgiin
olma istegi ve kisilerarasi iliskilere daha duyarl olmalari gelmektedir (Ruvio ve Shoham, 2007).

Tablo 1: Tiketicileri Etkileyen Gruplar

Yenilikgiler Fikir Liderleri Pazar Eksperi
Uriin kullanimi / Oriindi satin alma | Evet Genellllf!e evet, ancak Gerekli degil
sart degil
Uriin Bilgisi Uriine zel Uriine zel Genel
Genel Pazar Bilgisi Hayir Hayir Evet
iletisim Bigimi Cogunlukla aktif | Aktif/Pasif Cogunlukla aktif
Uriin Yasam Egrisi Giris Giris Tim asamalar

Kaynak: Wiedmann, Klaus-Peter, Walsh Gianfranco, Mitchell Vincent-Wayne, (2001), “The
Mannmaven: an agent for diffusing market information”, Journal of Marketing Communications, Vol. 7,
s.198.

Yontem

Orneklem ve Olgiim Araci

Ana kdtle icerisinden tesadifi 6rnekleme yontemi araciligi ile segilen 6rnek kiitle toplam 364 kisiden
olusmaktadir. Toplam Ug¢ bolimden olusan anketin birinci boélimiinde Feick Price (1987) tarafindan
gelistirilmis olan “market maven” olgegi, ikinci bolimde aligveris tutumlarini belirlemeye yonelik
arastirmaci tarafindan gelistirilmis olan o6lgek, Uglincli bolimde ise tiiketicilerin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almistir. Birinci ve ikinci bolimde yer alan sorularin tamami 5’li Likert olgegi
formunda hazirlanmistir (1=Tamamen katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum). Analizlere gegmeden 6nde
23. soru diger sorulara gore olumsuz olarak soruldugu icin, yeniden kodlama (recode) islemi yapilmistir.
Degiskenlerin analiz edilmesinde SPSS programindan faydalaniimistir.

Bulgular
Frekans Sonuglari ve Betimleyici istatistikler
Arastirmaya katilan 364 kisiye ait bazi demografik 6zellikler asagidaki tabloda toplu bir bigimde ve
yluzde cinsinden gosterilmistir. Tablo incelendiginde katiimcilarin farkli gruplara dagildigi gérilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Erkek %56; Kadin %44

Yas 16-25 %30,8; 26-35 %43,4; 36-45 %19,2; 46+ %6,6

Medeni Durum Bekar %53,3; Evli %46,7

Cocuk Sayisi 0%61; 1%22,5; 2%11; 2+ %5,5

Egitim Seviyesi Lise %14,8; Yiksekokul %31,9; Universite %31,9; Lisansisti %18,1

Aylik Gelir 0-1000 %14,8; 1001-2000 %20,3; 2001-3000 %30,8; 3001-4000 %15,4;
4001-5000 %8,2; 5001+ %10,4

Meslek Calismiyor %9,3; Ogrenci %$17,6; Ev hanimi %11,3; Memur/isci %20,3;
Yonetici %14,8; Serbest meslek %9,3; Akademisyen %6,6

Asagidaki tablolarda ise arastirmada kullanilan market maven o6lgeginde yer alan degiskenlere ait
betimleyici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3: Pazar Eksperligi Betimleyici istatistikler
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Std.
Ortalama | Sapma

Arkadaslarim yeni Grinler ve satislar hakkinda, benim iyi bir bilgi kaynagi oldugumu

bi“rlerS y $ y gl kaynag g 338| 0954
Arkadaslarima yeni Uiriin ve markalar 6neririm 3,70 0,946
Eger birisi bana farkl Urlnler i¢in en avantajli alisverisi nerede yapabilecegini sorarsa 351 1033
ona nereye gidecegini sdyleyebilirim

insanlara gok sayida iiriin hakkinda bilgi vererek yardimci olurum 3,16 1,021
insanlar, triinler ve alisveris mekanlari ilgili benden bilgi isterler. 3,04 1,020

Pazar eksperligi 6lceginde yer alan degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3'de
yer almaktadir. 5°li Likert 6lgeginin kullanildigl 6lgekte degiskenlere verilen cevaplarin ortalamalarn 3’ln
Uzerindedir. Bu durum katilimcilarin eksper olma egilimlerinin yiksek olduguna ve gevrelerindeki insanlar
tarafindan bir bilgi kaynagi olarak goruldiiklerine isaret etmektedir.

Tiketicilere yoneltilen diger sorulardan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin %61,5’i kendilerinin
uzman oldugunu duslnduikleri bir Grin grubu bulundugunu belirtmislerdir. Ayrica tiketicilerin %72’si,
yaptiklari alisverislerde bilgi kaynagi olarak sadece Pazar eksperlerinin yeterli olmayacagini belirtmislerdir.

Asagidaki tabloda tiiketicilerin kendilerini uzman olarak gérdikleri Grinleri ne siklikla satin aldiklari
gosterilmistir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Kendilerini Eksper Olarak Gérdiikleri Uriinleri Satin Alma Sikhigi

%
Satin almiyorum 3,15
Her gin 10,24
Haftada bir 29,92
Ayda bir 27,56
Daha seyrek 29,13
Toplam 100

%29,92'lik oranla en yiiksek yanit eksper oldugu disiiniilen Grinin haftada bir satin alindigini
gostermektedir. Tuketicilerin %3,15’i ise eksper olduklarini distindikleri Grinleri higbir zaman satin
almamislardir. Pazar eksperi olabilmek igin ilgili Grind kullanma ve satin alma gibi bir gereklilik
bulunmamaktadir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Eksper Tavsiyesi Disinda Yararlandiklari Kaynaklar

%
Reklamlar 60,3
Gegmis tecriibeler 96,5
Satis danismani 48,9
Tanitim katalogu 77,1
Uriin etiketleri 70,8

Yukaridaki tabloda ise tiiketicilerin uzman tavsiyesi disinda, yapacaklari alisverislerde bilgi kaynagi
olarak kullanabilecekleri araglar gosterilmektedir. Sonuglarda da goriilecegi gibi %96,5 gibi ylksek bir
oranla tiketicilerin en 6nemli bilgi kaynagi kendi ge¢cmis tecriibeleridir. Bu durumda musterilerin yasadigi
olumsuz tecribeler bir sonraki aligverislerinde belirleyici bir rol oynayacaktir. Satis danismani ise
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tlketicilerin ancak %48,9’unun faydalandigi bir kaynaktir. Tiiketiciler satis danismanlari ile ancak satisin
gerceklesmesi sirasinda karsilasmaktadirlar. Satis danismanindan faydalanma oraninin disik olmasi
tiketicilerin yapacaklari alisverisleri daha dnceden planladiklarinin bir géstergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 6: Eksper Tavsiyesine ihtiyag Duyulan Uriin Gruplari

Uriin Grubu %

Gida 31,9
Beyaz esya 19,2
Elektronik 15,9
Kozmetik 14,3
Giyim 12,6
Temizlik 6,0

Tablo 6’da ise tiiketicilerin tavsiyeye en ¢ok ihtiya¢ duydugu Uriin gruplan yer almaktadir. Veriler
incelendiginde tiketicilerin uzman tavsiyesine en fazla ihtiya¢ duydugu Uriinlerin gida Grinleri olduklar
anlasiimaktadir. Ozellikle giiniimiizde, gida giivenligi konusu tiiketicilerin zihninde ¢ok sayida soru isaretine
neden olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bu Uriinlerde givendikleri kisilerin tavsiyelerine daha fazla 6nem
vermektedirler.

Faktor Analizi

Tiketicilerin pazar eksperi olma egilimi ve alis veris tutumlarinin alt faktorlerinin belirlenebilmesi
icin faktor analizi yapilmistir. Toplan verilerin faktor analizi igin yeterli olup olmadigini tespit etmek
amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesi
amaciyla da Bartlett kiresellik testi yapilmistir. KMO testi sonucunun 0,7’den biyiik olmasi, Bartlett testi
sonucunun ise%95 gilicen diizeyinde anlaml gikmasi faktor analizinin uygunlugunun gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Sharma, 1996). Pazar eksperligi degiskenleri icin KMO=0,834 ve Bartlett=0,000, alisveris
tutumlarina ait degiskenler icin de KMO=0,742 ve Bartlett=0,000 sonuglari 6rnek kiitlenin faktor analizi igin
yeterli oldugunu ve degiskenlerin de faktor analizinde kullanilabilecegini gostermektedir. Yapilan her iki
faktor analizi temel bilesenler ydontemi ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Tablo 7: Pazar Eksperligi Faktor Analizi

Faktor Agiklanan Giliven
Faktor | Degiskenler agirhklann | varyans analizi
Arkadaslarim yeni Grlnler ve satislar hakkinda, benim iyi
bir bilgi kaynagi oldugumu bilirler

0,771

Arkadaslarima yeni Griin ve markalar 6neririm 0,790

380
% Eger birisi bana farkli Grilinler igin en avantajli alisverisi
e . . . . .. .
b nerede yapabilecegini sorarsa ona nereye gidecegini 0,749 61,49% 84,30%
w soyleyebilirim
§ insanlara ¢ok sayida iriin hakkinda bilgi vererek yardimci
[-¥ 0,815
olurum
insanlar, Griinler ve aligveris mekanlari ilgili benden bilgi 0794

isterler.

Pazar eksperligi faktoriine ait degiskenlerle yapilan faktor analizinde toplam bes degiskenin tek bir
faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Faktorlerin i¢ tutarhliklarinin hesaplanmasinda Cronbach alfa
degeri kullanilmistir. Olgeklerin giivenilir olabilmesi icin Cronbach alfa degerinin 0,7’den biiyiik olmasi
beklenmektedir (Nunnally, 1978). Eksperlik faktoriiniin glvenilirlik seviyesi Tablo 7'de de gorildigi gibi
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0,843 ile yeterli glivenilirlige sahiptir. Tabloda ayrica faktor icinde yer alan degiskenlerin faktor yikleri de
gosterilmistir. Eksperlik faktoriiniin agiklanan varyans orani ise %61,49’dur.

Tablo 8: Aligveris Tutumlari Faktér Analizi

Faktor | Agiklanan | Giiven
Faktor Degiskenler agirhklar | varyans analizi
Aligveris yaparken zamanin nasil gectigini fark etmem 0,807
Aligveris yapmaktan keyif alirrm 0,705
Keyif Televizyon ve internet reklamlari ilgimi ceker 0,652 17,212 0,717
Aligveris yaparken genellikle planladigimdan daha
fazla harcama yaparim 0,542
Uriinlerin nerede indirimli oldugunu bilirim 0,829
Kampanya |Medyada yer alan kampanya ve indirimleri taki
takipp ' eder:/m ' P i 0,762 15,159 0,780
Kampanyalari takip ederim 0,725
Satin aldigim drdnlerle ilgili memnuniyetsizligimi
¢evremdeki insanlara aktaririm 0,797
Sikayet Memnun kalmadigim magazadan bir daha alisveris 12,777 0,635
yapmam 0,741
Bir Urtinle ilgili sikayetimi mutlaka ilgililere bildiririm 0,633
Uriinlerin fiyatlan kalitelerinin de bir gdstergesidir 0,832
Fiyat/Kalite | Ayni Griin grubu icin yiksek fiyath bir Griin daha 10,706 0,621
disuk fiyath bir Grinden daha kalitelidir 0,816
Alisverise ¢ikmadan once yaptigim harcama planina
Planlama harfiyen uyarim 0,832 9,838 0,640
Surekli ayni magazalardan alisveris yaparim 0,610
Toplam 65,692

Aligveris tutumlarina dair degiskenlerle yapilan faktdr analizine ait sonuglar Tablo 8'de
gorilmektedir. Toplam 14 degisken 5 farkh faktor altinda toplanmistir. Faktorler sirasiyla keyif, kampanya

takip, sikayet,

fiyat/kalite ve planlama olarak adlandiriimistir.

Her bir faktoriin gliven analizi sonuglar

incelendiginde, bazi faktorlere ait degerlerin 0,7’nin altinda kaldigi goriilmektedir. Soru sayisinin az oldugu

durumlarda bu deger 0,6'ya kadar inebilmektedir (DeVellis, 2003). Her bir faktorin agiklanan varyans

oranlari da tabloda belirtilmistir. Bes faktor toplam olarak %65,7’lik bir agiklayiciliga sahiptir.

Hy: Tlketicilerin pazar eksperi olma egilimi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 9: Pazar Eksperligi ve Cinsiyet Degiskenleri Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
F Sig. t Df Sig. (2-tailed)
Pazar Equal variances assumed 4642| 0032] -2,778 362 0,006
Eksperligi Equal variances not assumed -2,843| 361,09 0,005

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore %95 giliven diizeyinde tiiketicilerin pazar eksperi olma
egilimlerinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi anlasiimaktadir (Sig=0,005). Cinsiyet gruplar ortalama
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degerleri incelendiginde kadinlarin (Ugagn: 3.49) pazar eksperi olma egilimlerinin erkeklerden daha yiiksek
(Merkek: 3,26) oldugu gorulmektedir.
H,: Tiketicilerin ahisveristen keyif alma egilimi cinsiyetlerine gore farkhlik gostermektedir.

Tablo 10: Keyif Faktorii ve Cinsiyet Degiskenleri Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene's Test for .
. . t-test for Equality of Means
Equality of Variances

Sig. (2-
F sig. t df -
tailed)
Kevif Equal variances assumed 2,842 0,093 | -7,353 362 0,000
eyi
y Equal variances not assumed -7,5| 359,72 0,000

Tablo 10’da yer alan degerler incelendiginde H, hipotezi reddedilemez (sig. 0,000). Ortalama
degerlere gore kadinlar (uKadin: 3,75) alisveristen erkeklere gore (uErkek: 3,18) daha fazla keyif almaktadir.
Hs: Tlketicilerin ahisveristen keyif alma egilimi medeni durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Tablo 11: Keyif Faktorii ve Medeni Durum Degiskenleri Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene's Test for
Equality of Variances | t-test for Equality of Means

Sig. (2-

F Sig. T df tailed)
_ | Equal variances assumed 0,386 0,535| 3,458 362 0,001
Keylt Equal variances not assumed 3,433 | 341,896 0,001

Tablo 11'in sonuglarina gore bekar tiketiciler (uBekar: 3,56) evli tlketicilere (uEvli: 3,29) goére
ahisveristen daha fazla keyif almaktadir.

H,: Tlketicilerin pazar eksperi olma egilimi yaslarina gore farklilik géstermektedir.

Tiketicilerin pazar eksperi olma egilimleri ile yas gruplan arasindaki iliskinin olgtilmesinde ilk olarak
Levene homojenlik testi uygulanmalidir. Bu testinin sonucunun 0,05’den kiiglik olmasi parametrik (ANOVA,
vs), 0,05’den biyiik olmasi ise parametrik olmayan (Welch, vs) testlerin uygulanmasini gerektirmektedir.
Levene testinin sonucu bu analiz igin 0,414 oldugu igin analize ANOVA testi ile devam edilecektir.

Tablo 12: Pazar Eksperligi ve Tiketicilerin Yas Gruplari ANOVA Testi

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 19,603 4 4,901 | 5,123 | 0,001
Pazar e
. | Within Groups 343,397 | 359 0,957
Eksperligi
Total 363 | 363

ANOVA testinin 6nem derecesi 0,001 olmasi tiketicilerin pazar eksperi olma egilimlerinin, yas
gruplarina gore farkhhk gosterdigine isaret etmektedir. Bu farklihgin élglilmesi igcin de post-hoc testlerinden
biri olan Scheffe testinden yararlaniimistir. Scheffe testi sonuglarina gore farkhligin 46-55 yas grubundaki
tiketiciler ile diger gruplarda yer alan tiketicilerden kaynaklandigi belirlenmistir. Elde edilen sonuglara
gore pazar eksperi olma egilimi en yiksek olan yas grubu 26-35(u:3,42) iken bu grubu 36-45 (u:3,40) yas
grubu izlemektedir.

Hs: Tlketicilerin alisveristen keyif alma egilimi yaslarina gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 13: Aligveristen Keyif Alma ve Tiketicilerin Yas Gruplari ANOVA Testi

Sum of Squares | Df | Mean Square F Sig.
Between Groups 18,362 4 4,59 | 6,247 0,000
Keyif | Within Groups 263,806 | 359 0,735
Total 282,168 | 363

Levene testi sonuglarina gore (sig. 0,175) yapilan ANOVA testi ilgili gruplar arasinda anlaml bir
farklilik oldugunu géstermektedir. Ortalama degerler incelendiginde 16-25 (u:3,63) ve 26-35 (u:3,48) yas
gruplarindaki tiiketiciler aligveristen daha fazla keyif almaktadir.

He: Tlketicilerin alisveristen sikayet etme egilimi yaslarina gore farklilik géstermektedir.

Tablo 14: Alisveristen Sikayet Etme ve Tiketicilerin Yas Gruplari Welch Testi

Statistic dfl df2 Sig.
Welch 16,66 4 96,966 0,000
Sikayet
Brown-Forsythe 2,338 4 62,239 0,045

Levene testi sonucu (sig: 0,000) Welch ve Brown-Forsythe testleri gerceklestirilmistir. Testler
sonucunda tespit edilen farklilk 55 yas Ustli tiketicilerin (u:4,33) alisverislerinde yasadiklari bir
memnuniyetsizlikten dolayl sikayet¢i olma egilimlerinin diger tiketicilerden daha fazla oldugunu
gostermektedir.

H,: Tiketicilerin ahsveristen keyif alma egilimi cocuk sayilarina gore farklilik géstermektedir.

Tablo 15: Aligveristen Keyif Alma ve Tiketicilerin Cocuk Sayilari ANOVA Testi

Sum of Squares Df | Mean Square F Sig.
Between Groups 26,981 4 6,745| 9,489 | 0,000
Keyif | Within Groups 255,187 | 359 0,711
Total 282,168 | 363

Levene testi sonucuna gore (sig. 0,245) yapilan ANOVA testi sonucuna gore ¢ocuk sahibi olmayan
tiiketiciler (u:3,54) ve tek c¢ocuk sahibi olan tilketiciler (u:3,57) alisveristen iki ve Uzeri ¢ocuk sahibi
tiketicilere gore daha fazla keyif almaktadirlar.

Hg: Tiketicilerin aligveris yapmak igcin kampanyalarn takip etme egilimi ¢ocuk sayilarina gore farklihk
gostermektedir.

Tablo 16: Kampanyalari Takip Etme ve Tiketicilerin Cocuk Sayilari ANOVA Testi

Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,359 4 2,59 | 3,757| 0,005
Kampanya —
Taki Within Groups 247,487 | 359 0,689
akip
Total 257,846 | 363

Levene (sig.0,110) ve ANOVA (sig. 0,005) testlerine gore tiketicilerin kampanyalari takip etme
egilimleri iki cocuk sahibi tuketicilerde yiksekken (u:3,52) ikiden fazla ¢ocuga sahip tiiketicilerde en disiik
seviyededir (u:2,67).

Hg: Tlketicilerin alisveris yaparken planli olma egilimi ¢ocuk sayilarina gére farkhlik gostermektedir.

Tablo 17: Aligveriste Planlama ve Tiiketicilerin Cocuk Sayilari ANOVA Testi
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Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Between Groups 13,122 4 3,281 | 4,456| 0,002
Planlama | Within Groups 264,295 | 359 0,736
Total 277,418 | 363

Levene (sig.0,087) ve ANOVA (sig.0,002) testlerine gore tek ¢ocuklu tiketicilerin (u:3,12), ikiden

fazla ¢ocuga sahip tiketicilere gére (u:2,00) alisverislerinde daha planli olma egilimine sahip olduklari
gorilmektedir.

Hio: TUketicilerin alisveristen keyif alma egilimi egitim seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 18: Alisveristen Keyif Alma ve Tiketicilerin Egitim Seviyeleri ANOVA Testi

Sum of Squares df | Mean Square F Sig.
Between Groups 34,065 7 4,866 | 6,983 | 0,000
Keyif Within Groups 248,103 | 356 0,697
Total 282,168 | 363

Levene (sig. 0,136), ANOVA (sig. 0,000) testlerine gore alisveristen en fazla keyfi yiksekokul (p:3,67)
ve doktora (u:3,65) mezunu tiketiciler almaktadir.

Hi1: Tuketicilerin alisveris yaparken fiyatlar kalite gostergesi olarak gérme egilimi egitim seviyelerine gore
farkhlik gostermektedir.

Tablo 19: Aligveriste Fiyati Kalite Gostergesi Olarak Gorme ve Tiiketicilerin Egitim Seviyeleri ANOVA Testi

Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Between Groups 13,878 7 1,983 | 2,71| 0,009
Fiyat Kalite | Within Groups 260,411 | 356 0,731
Total 274,288 | 363

Levene (sig.0,188), ANOVA (sig.0,009) testlerine gore (rin fiyatlari bir kalite gostergesi olarak kabul
eden grubun doktora mezunu tiiketiciler (u:3,40) oldugu gérulmektedir.

Hi,: Tiketicilerin alisveris yaparken fiyatlari kalite gostergesi olarak gorme egilimi aylik gelir seviyelerine
gore farklihk gostermektedir.

Tablo 20: Aligveriste Fiyatl Kalite Gostergesi Olarak Gorme ve Tiiketicilerin Aylik Gelir Seviyeleri ANOVA

Testi
Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Between Groups 9,343 5 1,869 | 2,525 0,029
Fiyat Kalite | Within Groups 264,946 | 358 0,74
Total 274,288 | 363

Levene (sig. 0,022), ANOVA (sig.0,029) test sonuglarina gore aylik hane geliri 4001-5000 TL arasinda
olan tiketiciler (u:3,33) diger tlketicilere gore Urin fiyatlarini kalite gostergesi olarak kabul etmektedirler.
His: Tlketicilerin aligveris yaparken planh olma egilimi aylik hane gelirlerine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 21: Alisveriste Planlama ve Tiiketicilerin Aylik Gelir Seviyeleri ANOVA Testi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 20,867 5 4,173 5,824 0,000
Planlama | Within Groups 256,551 358 0,717
Total 277,418 363

Levene (sig. 0,000), ANOVA (sig.0,000) test sonuglarina gére alisverislerde yaptiklari planlamaya en
fazla uyan grup aylik hane geliri 5001 TL'nin Gzerinde olan tiiketicilerdir (u:3,42). Aylk 1001-2000 TL hane
gelirine sahip tiketiciler ise en diisiik ortalamaya sahiptirler (u1:2,57).

Hy4: Tlketicilerin aligveris yaparken fiyatlari kalite gostergesi olarak gérme egilimi meslek gruplarina gore
farkhlik géstermektedir.

Tablo 22: Alisveriste Fiyati Kalite Gostergesi Olarak Gorme ve Tiketicilerin Meslek Gruplari ANOVA Testi

Statistic dfl df2 Sig.
Fiyat Welch 6,194 7| 132,009 0,000
Kalite Brown-Forsythe 3,842 7 282,43 0,001

Levene (sig.0,001) ve Welch (sig.0,000) testi sonuglarina gore Urin fiyatlarini kalite gostergesi olarak
goren en yiksek ortalamaya sahip meslek grubu akademisyenlerdir (u:3,63). En disik ortalamaya sahip
olan grup ise 6grencilerdir (u:2,80)

Tablo 23: Pazar Eksperligi ve Alisveris Tutumu Faktorleri Korelasyon Analizi

Pazar Eksperligi
Pearson Correlation 0,521
Keyif Sig. (2-tailed) 0,000
N 364
Pearson Correlation 0,655
Medva o otailed) 0,000

Takip

N 364
Pearson Correlation 0,458
Sikdyet | Sig. (2-tailed) 0,000
N 364
Pearson Correlation 0,049
Fiyat Kalite | Sig. (2-tailed) 0,350
N 364
Pearson Correlation 0,209
Planlama | Sig. (2-tailed) 0,000
N 364

Yukarida yer alan tablo aligveris tutumu faktorleri ile pazar eksperligi faktéri arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Sonuglardan da anlasilabilecegi gibi fiyati kalite gostergesi olarak gérme faktori harig diger
faktorler ile market pazar eksperligi faktori arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir. Bu
faktorler ile pazar eksperi olma egilimi arasindaki iliskilerin timi pozitiftir. En yliksek iliski %65,5 ile
kampanya takip faktori iledir. Pazar eksperi olmanin gerekliliklerinden biri olarak Grtinlerin nerede indirimli
olarak satildiginin bilinmesi biliylik 6nem arz etmektedir. Alisveristen keyif alma ve memnun kalinmadigi
durumlarda sikayetci olma faktorleri arasindaki iliskide oldukga yiiksektir.
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Sonug

Tiiketiciler yapacaklari her alisveriste cesitli risklerle karsi karsiya gelmektedirler. Odeyecekleri
paranin, harcayacaklari zamanin, satin alacaklari Griiniin performansinin arzu ettikleri sekilde olmasi igin
alisveris oncesinde bilgi edinecekleri kaynaklara ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu kaynaklar arasinda pazar
eksperleri olarak tanimlanan kisiler gelmektedir. Pazar eksperleri trlinler, markalar ve magazalar hakkinda
bilgi sahibi kisilerdir. Fakat fikir liderleri ve yenilikgiler gibi diger gruplardan farkli olarak eksperler sahip
olduklari bu pazar bilgisini diger tiiketicilerle paylasma istegine de sahiptirler. Pazarlama literatiiriinde bu
konu ile ilgili yapilmis olan ¢alismalarda pazar eksperlerinin profilleri tanimlanmaya ¢alisiimis, ayrica sahip
olduklari bilgiyi paylasmaya yonelten psikolojik nedenler ortaya konmaya ¢alisiimistir. Ancak konu ile ilgili
olarak Tirk tlketiciler Uzerinde bir ¢alismaya rastlanmamistir. Elinizdeki bu calisma ile Tirk pazar
eksperlerinin ozellikleri belirlenmeye ve ayrica tiketicilerin alisverislerle ilgili genel tutumlar belirlenmeye
cahsilmistir. Eksperlik ve alisveris tutumlarini yansitan toplam bes faktor ile tiiketicilerin gesitli demografik
oOzellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Tablo 24’de elde edilen sonuglar
toplu olarak gosterilmistir.

Tablo 24: Pazar Eksperligi ve Alisveris Tutum Faktorlerinin Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére

Dagilimlari
Pazar . Kampanya a . .
Eksperligi Keyif Takip Sikdyet | Fiyat/Kalite | Planlama

Cinsiyet Kadin Kadin Hkx Hkx Hkx Hkx
Yas 26-35 16-25 Hkx 55+ *okx *okx
Medeni Durum ok Bekar oAk oAk oAk ok
Cocuk Sayisi Hkx 1 2 Hkx *okx 1
Egitim Seviyesi Hkx Yiksekokul Hkx Hkx Doktora Hkx
Aylhk Gelir Hkx rkx Hkx Hkx 4001-5000 5001+
Meslek Hkx Hkx Hkx Hkx Akademisyen *kx

*** jsaretli bolumlerde istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunamamistir.

Feick ve Price (1987) tlketicilerin yaslarina gore pazar eksperi olma egilimi tasiyan tiketiciler ile
diger tuketiciler arasinda bir farkhlik bulamazken, bu ¢alismada 26-35 yas grubundaki Tirk tiketicilerinin
pazar eksperi olma egiliminin yiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Wiedmann, Walsh ve Mitchell (2001) Alman
tiketiciler arasinda eksper olma agisindan demografik 6zelliklere gore bir farkliik bulunmazken, Goodey ve
East'in (2008) c¢alismasi ile paralel olarak Tirk kadinlarinin eksper olma egiliminin yiiksek oldugu
gorlilmastar. Aligveristen keyif alma faktor( incelendiginde 16-25 yas arasi, ylksekokul mezunu, bekar
kadinlara ait degerler yiiksek ¢ikmistir. Uriinlerin fiyatlarinin bir kalite gdstergesi olarak kabul edilmesi ise
yuksek gelire ve yliksek egitim seviyesine sahip tiiketiciler tarafindan daha fazla benimsenmistir. Yapilan
korelasyon analizinde, pazar eksperi olma egilimi ile yukaridaki tabloda da gorilen aligveris tutumlari
faktorleri arasinda yliksek oranda ve pozitif bir iliski elde edilmistir. Bu sebeple yukaridaki tabloda yer alan
tiketici gruplarinin pazar eksperi olma egilimleri de korelasyon oranlari ile dogru orantilidir.

Oneriler

Pazar eksperleri her ne kadar tiketiciler igcin énemli bir bilgi kaynag olsa da, tiiketicilerin %72’si
eksperlerin tavsiyelerinin tek basina yeterli olmayacagini disiinmektedirler. Bu nedenle miusterilerle
kurulacak iletisimde, eldeki finansal kaynaklarin sadece bir kaynaga degil, tliketicilerin tercihleri gbz 6niinde
bulundurularak birka¢ kaynagin bir arada kullaniimasi daha etkili sonuglar verecektir. Ornegin tiiketicilerin
onemli bir kismi reklamlari, kendileri igin bir bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir. Bu durumda reklamlarda,
tiketiciler tarafindan eksper kabul edilen kisilerin yer almasi daha etkili bir sonug verebilir. Arastirmaya
katilan tuketicilerin 6nemli bir kismi kendini en az bir Uriin grubunda eksper olarak gérmektedir. Kendisini
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eksper olarak goren bir tiketici icin kendi geg¢mis deneyimlerinden daha givenilir bir kaynak
bulunmayacaktir. Nitekim tlketicilerin %96,5 gibi neredeyse tamamina yakin bir ¢ogunlugu, yapacagi
alisverislerde en 6nemli kaynak olarak ge¢mis tecriibelerini kullandiklarini belirtmislerdir. Bu durum bir
Urlinl gerek satin alma aninda gerekse de satin alma sonrasinda yasanacak herhangi bir memnuniyetsizlik
karsisinda, satin alma islemin tekrar gerceklesmeyecegi dolayisiyla marka sadakati kavraminin hig
olusmayacagi anlamina gelmektedir. Memnuniyetsizligi yasayan tiketicinin kendini eksper olarak gordigi
g0z ardi edilmemelidir. Zira ge¢mis tecribeler kadar olmasa da pazar eksperligi de sikga faydalanilan bir
kaynaktir. Bu bilgi kaynaginin olumsuz sekilde islemesi ise higbir isletme tarafindan arzu edilmeyecektir.
isletmeler ne kadar ¢ok reklam ve iriin tanitimi yaparsa yapsinlar, bir eksperin tavsiyesi kadar etkiye sahip
olmayacaktir. Tiiketicilerin en ¢ok tavsiyeye ihtiya¢g duyduklari Griin grubunun gida Griinleri olmasi ¢ok
anlamlidir. Gida Uriinlerine ait reklamlarla hemen her yerde karsilagiimasina ragmen, tiiketicilerin kafasinda
yer alan sorularin ¢dziimiinde mutlaka pazar eksperlerinin tavsiyelerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Sonug
olarak tuketicilerin ihtiyaglarini tam olarak anlayarak, arzu ettikleri ¢dzimleri sunan isletmeler, hem
eksperlerin hem de diger tiiketicilerin zihninde olumlu bir konuma sahip olacaktir.
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