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Ozet

Son yillarda iletisim alam gelismistir. Geleneksel pazarlama iletisim araglart (gazete, dergi, tv...vs.) yerini dijital ortamda yapilan modern iletigim
ortamlarina birakmistir. Giiniimiizde en etkili iletisim sekli agizdan agiza iletisimdir. Agizdan agiza iletisimin internet ortaminda yapilanina ise viral pazarlama
denilmektedir. Agizdan agiza iletisim ile kisiler iiriin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini ve bilgilerini paylasmaktadirlar. Pazar kurtlar1 olarak tanimlanan
kisiler pazardaki diger kisilere tiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri aktaran kisilerdir. Bu kisiler, triinler ve uriin fiyatlari hakkinda bilgi paylagmaktan
¢ekinmeyen kisilerdir.

Bu ¢alismanin temel amaci, pazar kurdu tiikketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemektir. Aragtirma, anket yontemi ile gergeklestirilmistir. Analizlerde,
pazar kurdu tiiketicilerin egitim ve meslek degiskenleri agisindan farklilik gosterdigi, buna kargin cinsiyet, yas ve gelir degiskenleri agisindan bir faklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Kurtlari, Demografik Ozellikler, Tiiketici Davranislari

Application of Determinig Market Mavens’ Demographic Profiles

Abstract

In recent years communications area has developed. Traditional marketing media (newspapers, magazines, TV ... etc.) was replaced their place to the
modern communication media that made in digital environment. Today, the most effective form of communication is word of mouth communication. The
mouth-to-mouth communication field made on the internet is called viral marketing. People share their experiences and information about products and
services with word of mouth communication. Market mavens who transfer the information to others about products and services. These people are not afraid
of sharing information about products and product prices.

The main aim of this study is investigating demographic profile of market maven. The survey was realized by a questionnaire. As a result of analysis it
was found that market maven was significant differences with job and education but was not significant differences with age, gender and income.
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1. Giris Calismada, ilk 6nce pazar kurtlar1 kavrami hakkinda bilgi
Giinimiizde iletisim kanallarinin ¢ogalmasi, isletmelerin =~ verilmekte, daha sonra pazar kurtlarmin demografik
kisa siirede ve hizli bir bigimde tiiketiciye ulagsmasmi  6zelliklerini belirlemek amaciyla, arastirma

saglamaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciye ulasmanin  gergeklestirilmistir. Pazar kurtlar1 demografik o6zelliklere
kolaylasmasi rekabetin boyutunu da degistirmistir. Isletmeler, —gére  farklihk  gosterip  gostermedigi  belirlenmeye
sadece farkli iletisim kanallariyla degil, tiiketiciye farklilik  calisilmustir.

yaratabilmek amaciyla da sunduklari mal ve hizmet ¢esidini
arttirmaktadir. Isletmeler, tiiketiciye cok farkli mal ve hizmet
sundugunda, ¢esitlilik i¢inde tiiketicinin zihni karigmakta, Tiketicilerin satin alma davramisinda etkili olan
hangi riinii tercth edecegi konusunda kararsizlik  psikolojik ve sosyo-kiiltirel faktorler bulunmaktadir.
yasamaktadir. Satin alma sirasindaki karsilasilan riskleri en  Psikolojik faktorler; ihtiyaglar, algilama, 6grenme, tutum,
aza indirmek isteyen tiiketici mal ya da hizmet hakkinda iyi  inang ve kisilik gibi faktorlerdir. Sosyo-kiiltiirel faktorler ise;
diizeyde bilgi birikimi olan kisilerin  goriislerine  kiiltiir, aile, sosyal sinif ve referans grubudur.
basvurmaktadir. Bu kisiler “pazar kurtlar1” olarak
adlandirilmakta ve tiiketiciye giivenilir bilgi sagladiklari
diistintilmektedir.

2.  Pazar Kurtlan

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan
referans gruplar1 genel olarak; formel, informel, iyelik,
Ozlem, olumlu ve olumsuz gruplardir. Formel gruplar,

Pazar kurtlar1 olarak tanimlanan Kkisiler, tiiketicileri  ¢ogunlukla resmen taninmig kayithi bir yapiya ve giindeme
aligveris sirasinda mal ve hizmetler hakkinda bilgilendiren, sahip olan, diizenli olarak toplantilar diizenleyen ve
en Kkaliteli mal ve hizmeti en uygun fiyata nereden satin  yoneticileri bulunan biiyiik gruplardir. Informel gruplar,
alinabilecegi konusunda bilgi veren, deneyimlerini ve  genellikle kiigiik ve kisinin yakin ¢evresinde yer alan
bilgisini paylasmaktan ¢ekinmeyen tiiketici kitlesidir. kisilerden olusmaktadir. Pazarlama yoneticileri formel
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gruplar1 tanima ve onlara ulasabilme kolayligi nedeniyle
onlar1 etkilemeyi tercih etmektedirler. Uyelik grubunda
tiiketici referans aldigi grubun {iyelerini tanir ve ¢ogu kez
kendisi de o grubun bir {iyesidir. Ozlem grubunda yer alanlar
ise, tiiketicinin kendisini 6zdeslestirdigi ya da hayranlik
duydugu kisilerden olugmaktadir. Referans gruplan tiiketici
iizerinde her zaman olumlu etkide bulunmayabilir. Ancak,
kisi davraniglarmi referans aldigi grubun kendisinden
beklentilerine gore degistirmektedir. Bu durumda olumlu
referans grubu s6z konusu olmaktadir. Bazi durumlarda ise,
tiketiciler sakincali grup olarak gordiikleri kisi ya da
gruplardan uzak durmaya c¢alisir. Bu durumda tiiketici
olumsuz referans grubu olarak nitelendirdigi grubun
kullandig1 firiinlerden uzak durup onlara benzememeye
caligsmaktadir (Calik, 2003:70). Pazar kurtlari, tiiketiciler i¢in
onemli bir referans grubudur.

Insanlar1 alisverislerinde en iyi fiyat:, iiriinii ve markay
satin almasi konusunda bilgi veren tiiketicilere pazar kurtlari
denilmektedir (Feick ve Price, 1987:84). Pazar kurtlari, bir
bagka tanimlamaya gore, ¢ok fazla cesitte iiriin, aligveris
yerleri ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bu bilgileri
diger tiiketicilere aktaran tiiketicilerdir (Goldsmith vd., 2003:
55).

Pazar kurtlar1, genel pazar bilgisine bagli uzmanliga sahip
olduklar1 igin &zel triinlerde uzman olan, yenilikgilerden
kisisel etki bakimindan ayrilmaktadir (Avcilar, 2005: 341).
Bagka bir bakisla, pazar kurtlari, trinler ve fiyatlar
konusunda uzmanliklar1 olan kisilerdir. Pazar kurtlarmin fikir
liderlerinden ayrildigi nokta; fikir liderleri gibi belirli iiriin
gruplarinda degil, fiyatlar ve iriinler hakkinda daha genel
bilgiye sahip olmalaridir (Ruvio and Shoham, 2007, 705).

Pazar kurtlari, kaliteyi ve fiyati 6nemseyen, tiiketicileri
etkileme giicline sahip bireylerdir. Bu tiiketiciler {iriin 6neren,
fiyat kalite iligkisi kuran ve deger bilincine sahip olan
tilketicilerdir (Akimn, Yoldas, 2010; 9). Pazar kurtlari, 6zellikle
fiyat konusunda yaptiklar1 6nerilerle tiiketiciler i¢in 6nemli
bir bilgi kaynagi olmaktadir (Caylak ve Tolon, 2013;
21).Tiiketiciler i¢in dnemli bir bilgi kaynagi olan bu kisileri
diger kisilerden ayiran kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.

McCrea ve Costa’nin (2003) c¢aligmalarinda pazar
kurtlarmm bes temel kisilik 06zelligi oldugunu tespit
etmiglerdir. Bu Ozellikler; disa doniiklik, nevrotizm
(duygusal denge), deneyime agiklik, uyumluluk ve oz-
disiplin 6zellikleridir (Inang ve Yerlikaya, 2012: 287).

Pazarlama yazininda triinlerle ve markalarla ilgili olumlu
ya da olumsuz bilgileri arkadagslarina, akrabalarina ve diger
tanidig1 kisilere yayan kisiler fikir liderleri ve pazar kurtlart
olarak adlandirilan kisilerdir. Fikir liderleri; belirli iirinler
konusunda uzman olan kisgilerdir. Bu kisiler girisken bir
yapidadirlar, degisik medya kanallarin1 kaynak olarak
kullanirlar ve diger fikir alicilari ile stirekli iliski igindedirler.
Farkli kaynaklardan elde ettikleri bilgileri ve tavsiyeleri
baskalar1 ile paylagsmaktadirlar. Pazar kurtlar1 ise, pazar
bilgisi ¢cok olan ve pazari iyi bilen kisilerdir. Bu kisiler,
arkadaglarina ve g¢evresindeki diger kisilere goniillii olarak
irtinler, hizmetler ve pazarlar ile ilgili danigmanlik yapip,
bilgi paylasiminda bulunurlar (Lundberg, 2008:25-26). Pazar
kurtlari; trtinlerle ilgilenim diizeyleri yiiksek, bilgi arayisi
fazla olan, bir¢ok iiriin ve hizmet tiiriinde genis bilgiye sahip,
pazar konusunda diger tiiketicilere bilgiler veren kisilerdir.
Pazar kurtlarinin kuponlara, indirimlere diiskiin olduklari,

planlt aligveris yaptiklar1 ve gida reklamlarina daha fazla ilgi
gosterdikleri belirlenmesine ragmen, pazar kurtlarmi diger
tilketicilerden — ayiran ~ demografik  ozellikler  tespit
edilememistir (Odabas1 ve Baris, 2003: 283).

Fikir liderleri belli bir {irlin kategorisinde uzman goriise
sahip kisilerdir. Belli {iiriinler hakkinda genis bilgilere
sahiplerdir ve daha da kendilerini gelistirmek igin
caligsmaktadirlar. Ayrica bu tarz insanlarin c¢evresinde ki
insanlar iizerinde bilyiik bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Omegin; iletisim uzmanlar1 fikir liderlerinin fikirlerini
etkileyerek grubun tamaminin fikrini etkilemeye calisirlar.
Fikir liderleri tiiketici pazarinda {irlin yasam egrisinin
baslangic asamasinda, algilar acik, denemeye
istekli, yenilikleri memnuniyetle karsilayabilen, iletigime
sicak bakan, fikir sahibi ve fikirlerine 6nem verilmesini
isteyen, reklamlar1 digerlerine gore daha iyi algilayabilen
kisilerdir. Pazar kurtlar1 fikir liderlerine benzeseler de
aralarinda bazi farklar vardir. Pazar kurtlari fikir liderlerine
gore daha genis bir {iriin yelpazesi hakkinda bilgilere
sahiptirler. Pazar kurtlar1 edindikleri bilgileri paylasarak
insanlara yardim etmekten zevk almakta ve bunu bir
zorunluluk olarak gdrmektedirler. Ancak fikir liderlerinde
bdyle bir durum yoktur (Yildiz, 2013).

Tiiketicileri satin almalarinda etkin rol oynayan gruplar;
fikir liderleri, triin yenilikgileri, pazar kurtlar1 ve vekil
tiiketiciler ~ olarak  gruplandirilmaktadir. Bu  kisiler,
tilketicilerin  satin  alma karar siirecinde etkin rol
oynamaktadir. Tiiketicinin dogru oldugunu diisiindiigii bir
tercih yapmasini saglamaktadirlar. Tiiketiciye fikir veren bu
gruplarin temel Ozellikleri ve uzmanlik alanlari tablo 1’de
gosterilmektedir;

Tablo 1: Tiiketiciyi Yonlendiren Gruplar

Gruplar Uzmanlik Ozellikler
Fikir Sadece bir Stirekli ilgilenim,
Liderleri irtin grubu ile | yiiksek statii ve sosyal
stirekli grupla yiiksek diizeyde
ilgilenim biitiinlesme
Uriin Pazara yeni Fikir liderlerine gore
Yenilikgileri | ¢ikan iiriinleri | daha disiik diizeyde
hemen alma sosyal grupla
biitiinlesme
Pazar Genel pazar Pazar hakkinda genel
Kurtlar1 bilgisi bilgilere sahip olup, bu
bilgileri diger
tilketicilere aktarmaktan
hoslanirlar
Vekil Belirli bir Genellikle belirli bir
Tiiketici iirlin grubunda | {icret karsilig1 calisan
ozel bilgi uzmanlar

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998),
Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth Edition, New
Jersey, 5.495

Tablo 1’de goriildiigii gibi tiiketiciyi yonlendiren gruplar;
fikir liderleri, iirlin yenilikgileri, pazar kurtlar1 ve vekil
tiiketicilerdir. Fikir liderleri, sadece bir iirtin grubu ile stirekli
ilgilenmekte, sosyal  gruplarla  yiksek  diizeyde
biitiinlesmektedir. ~ Uriin  yenilikgileri, ~yeni iiriinleri
denemekten hoslanan gruptur. Yeniligi takip eden ve ilk
deneyen kisilerdir. Pazar kurtlari, genel bir pazar bilgisine
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sahip olan kisilerdir. Vekil tiiketici ise, sadece belirli bir iiriin
grubunda 6zel bilgi sahibidirler.

Fikir liderleri belirli iriinler hakkinda bilgiye sahiptirler.
Kendilerine bilgiye sahip olduklar1 {iriin kategorisinde
danigilmaktadir. Uzman giicline sahiptirler. Teknik agidan
ehil ve inandiricidirlar. Degerlendirmelerini tarafsiz bigimde
gergeklestirdikleri diisiiniiliir. Sosyal acidan oldukca aktif
olup deger ve inanglar1 etkiledikleri kisilerle ortiismektedir.
Ancak, onerdikleri triinleri siirekli satin aldiklar1 da
sOylenemez. Pazara siiriilen bir {riinii ilk benimseyenler
arasinda yer aldiklar1 takdirde yenilik¢i iletisimcilerdir.
Uriinler hakkinda derin bilgiye sahip olan her tiiketicinin, bu
bilgileri diger tiiketicilere iletmesi beklenemez. Ancak,
bunlarin bir boliimii iriinler ve {irlinlerin satildigi satis
noktalar1 iizerinde tartismalara girerek siirekli goriis bildirme
egilimindedirler. Pazarla ilgili her tarli bilgiyi diger
tiiketicilere aktaran kisiler olan pazar kurdu kisiler belirli bir
iriin ya da tiriin grubu {izerinde bilgi sahibi olmak yerine,
triinlerin satildigi satis noktalart hakkinda karsilastirmali
bilgiye sahiptirler. Tiketicilerin satn alma Kkararlarim
etkileyen gruplar arasinda, bir nevi aracilik gérevi tistlenmis
bulunan vekil tiiketiciler ise, satin alma kararma girdi
saglayarak onlar1 yonlendirirler ve genellikle karsiliginda
kendilerine {iriin tireticisi tarafindan bir 6deme yapilir. Bunlar
tiketici admma satin alma eylemini ger¢eklestirmeyip, ancak
tiiketicinin {iriin se¢imi iizerinde bilyiik etkileri vardir. Fikir
liderlerinin tiiketici karar verme siireci lizerinde Onemli
derecedeki etkileri, pazarlama yoneticisinin belirli {irlin
kategorilerini bu kimselerle 6zdeslestirmesine neden olur
(Calik, 2003:71).

Pazar kurtlar1 ve diger referans gruplart olan iiriin
yenilikgileri ve fikir liderleri arasindaki &zellik agisindan
farklar1 bilgi diizeyi, isteyerek etkileme, kisisel 6zellikler ve
diger tiiketicilerden etkilenme seklinde
gruplandirilabilmektedir. Uriin yenilikgilerinde belli bir
grubu etkileme ve etkilenme yokken, belirli bir iiriin grubu
hakkinda bilgi sahibi olup, yeniligi erken
benimsemektedirler. Fikir liderlerinde isteyerek etkileme ve
etkilenme vardir. Belirli bir kategori hakkinda bilgi sahibi
olup, bu kisiler sosyal, kitle iletisim araglarini kullanabilen
Ozgiin, teknik becerisi ve ozgiliveni yiiksek kisilerdir. Pazar
kurtlar1 ise; genel pazar bilgisine sahip, isteyerek etkileyen
ama etkilenmeyen, disa donik, deneyime acik,
mitkemmeliyet¢i ve diger tiiketicilerle tartismayi, bilgi
vermeyi isteyen kisilerdir (Martens, 2010: 11).

Pazar kurtlar1 konusunda ¢alismasi bulunan Slama ve
Williams (1990) pazar kurtlar1 6lgegini  belirledikleri
calismalarinda, kisilerin sadece bilgi arama ve digerlerine
bilgi aktarma amaciyla hareket etmediklerini, bu kisilerin
digerlerine gore aligveristen zevk alan kisiler olduklarmi
ortaya koymuslardir. Goldsmith vd. (2006) calismasinda
pazar kurtlarmin demografik 6zelliklerini belirlemek ve pazar
kurdu olma ile statii tiketimi ve yenilik¢ilik arasindaki
iligkiyi arastirdiklarinda, pazar kurtlarin1 tanimlamada
demografik 6zelliklerin belirleyici olmadigmni, yenilik¢i olma
ve statiiniin daha agiklayict oldugu sonucuna ulagmislardir.
Chelminski ve Coulter (2002) Amerika ve Polonya’da ki
pazar kurtlarini karsilastirdiklart calismalarmnda, Polonyali
pazar kurdu grubunun pazar kurdu olmayanlara gore daha
geng olduklarini, yas disinda diger demografik o6zelliklerde
herhangi bir farkliik olmadigi sonucuna ulagmslardir.
Goodey ve East, (2008) calismalarinda Ingiltere’de pazar

kurtlarinin cinsiyet, yas ve egitim konusunda farklilik
gosterdigini ortaya koymuslardir. Kadin pazar kurtlar1 geng
ve az egitimlidirler. Yener (2012) Tirkiye’de pazar
eksperlerinin  profil  &zelliklerini  belirlemeye  yonelik
calismasinda, pazar kurdu tiiketicilerin yas ve cinsiyet
degiskenleri agisindan farklilik oldugunu, fakat egitim, gelir
ve meslek acgisindan bir fakliik olmadigi sonucuna
ulagmustir. Brancaleone ve Gountas, (2007) Avustralya’da
yaptigt calismada pazar kurtlarinin  egitim ve gelir
degiskenlerine gore farklilik gosterdigini, ancak cinsiyete
gore herhangi bir faklilik olmadigi sonucuna ulagmistir.

3. Pazar Kurtlarimn Satin Alma Kararlarindaki Roli

Pazar kurtlarmin diger insanlar tizerindeki etkisi giiven ve
baglilik olusturma ile iligkilidir. Bu iliski agagidaki sekil ile
ortaya konulmaktadir.

Ihtiya
Bilgi B Giiven | Tutum P Eylem
Diizeyi
Farkin
- I /
A 4 A 4
Baghli |« Memnuniyet

Pazar Memnuniyetsizli

Kurtlar1

Sekil 1: Pazar kurtlari ile giiven ve baghlik iliskisi

Kaynak: Puspa ve Rahardja: 2009: 26 aktaran Marangoz
Mehmet, Coskun Taha, Tiirkoglu Tiirkay, Pazar kurtlar1 ve
tiketicilerin satin alma kararlarindaki rolii, Ekonomi ve
Yonetim Arastirmalart Dergisi ,Cilt:4 , Sayi:1, Haziran 2015

Sekil 1’de gosterildigi gibi tiiketiciler ilk Once
ihtiyaglarmin farkma varmaktadirlar. Ihtiyaci fark eden
tiiketici bilgi diizeyi iyi olan pazar kurtlarindan ya da baska
kaynaklardan bilgi toplar. Eger satin alma kararindan
memnuniyet duyarsa giiven ve baglilik olusur ve devam
etmektedir. Pazar kurtlar1 satin alma siireci igerisinde
paylastig1 bilginin icerigiyle giiveni ve bagliligi olumlu veya
olumsuz yonde etkilemektedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodoloji kisminda aragtirmanin amaci,
yontemi, kisitlar1 ve bulgulart yer almaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, pazar kurdu olan tiiketicilerin
demografik ozellikleri agisindan pazar kurdu olmayan
bireylere gore farkini ortaya koymaktir. Bu temel amactan
hareketle, pazar kurdu olan tiiketicilerin demografik
ozellikler bakimindan anlamli  bir farklilik  gosterip
gostermediklerini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar:

Aragtirmada, anket yontemi tercih edilmistir. Anket
formu, katilimeilara yiiz yiize goriisme teknigi ile
uygulanmistir. Bu kapsamda, anket formu olusturulmustur.
Anket formu iginde yer alan pazar kurtlari ile ilgili ifadeler
Feick ve Price (1987) calismasinda pazar kurtlar: ile ilgili
gelistirdigi  Olgekten yararlanilarak arastirmaya  dahil
edilmistir. Anket formunda pazar kurtlari ile ilgili 6 ifade yer
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almaktadir. Anket formundaki ifadeler 5°li Likert olcegi

(kesinlikle  katilmiyorum,  katilmiyorum,  kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) ile cevaplayicilara
yoneltilmigtir. Ayrica, anket formuna katilan kisilerin

demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak cinsiyet,
yas, gelir, meslek ve egitim sorulari da yer almaktadir. Anket
formu olusturulduktan sonra, uygulamaya baglamadan 6nce,
orneklemi temsil eden 40 kisilik bir gruba pilot c¢alisma
yapilmig, pilot ¢alisma sonucu elde edilen geri bildirimler
sonucunda anlagilmayan ifadelerde tekrar diizenlemeler
yapilip, anket formuna son sekli verilmistir.

Arastrma kapsaminda, 500 anket formu c¢ogaltilmistir.
500 anket formundan yapilan incelemeler sonucu 435 anket
formunun diizgiin, eksiksiz dolduruldugu ve ¢eliskili cevaplar
icermedigi tespit edilmistir. Tutarsiz cevaplar igeren, eksik
doldurulmus ve yaniltict bilgiler bulunan 65 anket formu
arastirma kapsami diginda tutulmustur. Bu duruma gore anket
formalarinin geri dontis oran1 %87 (435/500x100) dir.

Anket formu Izmir ilinde uygulanmistir. Arastirmaya
katilacak kisilerin se¢ciminde kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Anket formu 18 ve 18 yas iizeri kisilere
uygulanmistir. Bu kisilere oncelikle pazar kurdu kavrami
hakkinda kisa bilgi aktarilmig, yapilan aciklama sonucu
kendilerini pazar kurdu olarak goren kisilere anket formu
uygulanmistir. Arastirmada, kolayda drnekleme ydnteminin
kullanilmasi, 6rneklemin smirh sayida olmasi ve sadece

fzmir ilinde gergeklestirilmesi arastirmanin  kisitlarin
olusturmaktadir. Bu nedenle, arastirmadan elde edilen
sonuglar sadece  Orneklemi temsil etmekte olup,

genellenememektedir.

Aragtirma kapsaminda asagida yer alan hipotezler
olusturulmustur;

H1: Pazar kurtlarinda cinsiyete gore anlamli bir fark
vardir.

H2: Pazar kurtlarinda yasa gore anlamli bir fark vardir.
H3: Pazar kurtlarinda gelire gére anlamli bir fark vardir.

H4: Pazar kurtlarinda meslege gore anlamli bir fark
vardir.

H5: Pazar kurtlarinda egitime gore anlamli bir fark vardir.
4.3. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmaya dahil edilen pazar kurtlari 6lgegine ait
degiskenlerin giivenilirlik analizi yapildiginda, cronbach alfa
katsayisi 0,803 olarak bulunmustur.

Alfa katsayisina gore, olgegin giivenilirligi, 0,60< a<0,80
ise Olcek giivenilir, 0,80< a<l ise Olgek yliksek derecede
giivenilirdir (Kalayci, 2008:405). Bu bilgiye gore, pazar
kurdu 6lgegi yliksek derecede giivenilirdir.

Anketi cevaplayan kisilerin demografik 6zellikleri frekans
tablosu ile belirlendiginde, cevaplayicilarin %54’ kadin,
%46’s1 erkektir. Bu bulgu, kattlimcilarin kadin agirhikh
oldugunu gostermektedir. Cevaplayicilarin %23°1 18-25 yas
araliginda, %14’ 26-35 yas araliginda, %25’s1 36-45 yas
araliginda, %22’si 46-55 yas araliginda, %10’1 56-65 yas
araligida ve %6’s1 66 ve lizeri yas araligindaki kisilerdir. Bu
bulgu, cevaplayicilarin 36-45 yas aralifinda oldugunu
gostermektedir. Meslek durumlari agisindan; %10°1 s
adam1/yonetici, %11’si kamu sektorli calisani, %371 6zel
sektor calisani, %5°1 ev hanimi, %81 emekli, %9’i 6grenci,
%13’1 serbest meslek, %7’°s1 esnaf/zanaatkardir. Elde edilen

bulguya gore katilimcilarn ¢ogu ozel sektdr calisani
kisilerdir. Egitim durumlar1 agisindan, %9’u ilkdgretim,
%20’1 lise, %15°s1 6n lisans, %48’1 lisans ve %8’u lisansiistii
diizeyindeki kisilerdir. Bu durum, cevaplayicilarin yariya
yakin bir kisminmn lisans mezunu kisiler oldugunu
gostermektedir. Gelir durumlar1 bakimindan, cevaplayicilarin
%19’si 750-1500 gelir araliginda, %22’ 1501-2250, %17°1
2251-3000, %28’s1 3001-3750, %14°1 3751 ve lizeri gelire
sahip kisilerdir. Bu bulguya gore, cevaplayicilar 3001-3750
gelir araligindaki kisilerdir.

Aragtirmada, pazar kurtlar 6lgegindeki ifadeler hakkinda
katilimeilarin -~ diisiincelerini  belirlemek i¢in  tanimlayici
istatistik yapildiginda, tablo 2’deki sonuglara ulagilmistir;

Tablo 2: Tanimlayici Istatistikler

Pazar Kurdu En En
Olgegi Diisiik | Yiiksek

Yeni marka ve
iriinler
hakkinda
arkadagslarima
bilgi vermeyi
severim
Insanlara birgok
iirtin hakkinda
bilgi vererek
onlara yardimci
olmay1 severim
Insanlar iiriinler
ve aligveris
yapilacak yerler
hakkinda
danisirlar
Eger biri tirlinii
nereden
alacagini
sorarsa, ona
sOylerim
Arkadaglarim,
yeni {iriin
hakkinda en iyi
bilgiyi benden
alabileceklerini
distiniirler
Kendimi bir¢ok
tirtin, indirimler,
magazalar
hakkinda bilgi
sahibi olarak
tanimlayabilirim
N=435
Genel Ortalama:
3,5402

Standart

Ortalama Sapma

1,00 5,00 3,8299 ,93746

1,00 5,00 3,7310 ,89485

1,00 5,00 3,7356 ,89365

1,00 5,00 3,9563 ,96502

1,00 5,00 2,9287 ,97289

1,00 5,00 3,0598 1,02103

Tablo 2’de goriildiigii gibi katilimcilar en ¢ok “Eger biri
en iyi iirlinlerin nereden alinabilecegini sorarsa, ona aligveris
yapacagl yeri sOylerim” ifadesine katilmaktadirlar. Daha
sonra “Yeni marka ve iriinler hakkinda arkadaglarima bilgi
vermeyi severim” ifadesi gelmekte, ardindan sirayla “Insanlar
iriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda danisirlar”,
“Insanlara birgok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardimci
olmay1 severim”, “Kendimi bir¢ok iirlin ¢esidi, yeni iiriinler,
indirimler, magazalar vb. konular hakkinda bilgi sahibi olan
biri olarak tanimlayabilirim”, en az diizeyde ise
“Arkadaglarim, yeni triinler hakkinda en iyi bilgiyi benden
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alabileceklerini diistiniirler” ifadesine katilmaktadirlar. Elde
edilen bulguya gore, katilimcilar, iiriinleri satin aldiklari
magazalart paylagmayr sevmekte, kendilerinden yardim
isteyenlere destek olmaya istekli olduklari sdylenebilir.

Pazar kurtlar1 degigkeni ile cinsiyet, yas, gelir, meslek ve
egitim arasindaki iligkinin belirlenmesinde, cinsiyet, meslek
ve egitim degigskenleri nominal 6l¢ek oldugu igin iliskiyi
ortaya koymada Ki-kare testi, gelir ve yas degiskenleri ise
nominal dlgek oldugundan ANOVA analizi yapilmistir.

Pazar kurtlan ile cinsiyet arasmdaki anlamli farkliligin
sorgulandigi H1 hipotezini test etmek i¢in yapilan ki-kare
testi sonucunda X2 degeri 28,198 ¢ikmistir. P degeri 0,208
olarak bulunmustur. P degeri %95 giiven araliginda 0,05
degerinden biiyiik olmasi1 (P=0,208) hipotezin red edilecegini
gostermektedir. Elde edilen bulguya gore, pazar kurtlart
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir. Pazar
kurtlar1 yas arasmda anlamli farkliligm olup olmadigini
ortaya koymaya yonelik H2 hipotezi ANOVA analizi ile test
edildiginde, p degeri 0,386 ¢ikmistir. 0,05 degerinden biiyiik
oldugu i¢in H2 hipotezi red edilmektedir. Elde edilen bulguya
gore pazar kurtlar1 yasa gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. H3 hipotezi, pazar kurtlar1 ile gelirin
anlamh farkliligmi test etmeye yonelik olarak olusturulan
hipotez, ANOVA analizi ile test edilmis olup, p degeri 0,247
olarak bulunmustur (P>0,05). Bu nedenle H3 hipotezi red
edilmektedir. H4 hipotezi ile pazar kurtlar1 ile meslek
arasindaki anlamli farklilik ki-kare analizi ile belirlendiginde,
p degeri 0,000 (p<0,05) bulunmustur. Bu durumda H4 kabul
edilmektedir. Son hipotez olan pazar kurtlarinda egitim
degiskeninin anlamh farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye yonelik H5 hipotezi Ki-kare testi ile analiz
edildiginde p deger, 0,000 (p<0,05) olarak bulunmustur. H5
hipotezi kabul edilmektedir.

Analiz sonuglarina gore; pazar kurtlari ile egitim ve
meslek degiskenleri arasinda anlamli bir farklililk vardir.
Pazar kurtlarinda egitim diizeyi olarak lisans mezunu kisiler
ve meslek agisindan ise 6zel sektor galisani kisiler anlaml
farklilk gostermektedir. Buna karsin, pazar kurtlar1 ile
cinsiyet, yas ve gelir arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Pazar kurtlar1 ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiyi
korelasyon analizi ile analiz edildiginde tablo 3 elde
edilmektedir.

Tablo 3: Korelasyon Analiz Bulgular1

Pazar
Kurtlari
CINSIYET Kendall ~ Korelasyon
-,088
Katsayisi
Anlamlilik Degeri ,086
YAS Kendall Korelasyon
-,012
Katsayisi
Anlamlilik Degeri ,542
GELIR Kendall ~ Korelasyon
,050
Katsayisi
Anlamlilik Degeri ,203
MESLEK Kendall Korelasyon
,115
Katsayisi
Anlamlilik Degeri ,009
EGITIM Kendall ~ Korelasyon
,143
Katsayisi
Anlamlilik Degeri ,001
N=435

Tablo 3°de goriildiigii gibi, yapilan korelasyon analizi
sonucu daha 6nceki hipotez testlerinde kullanilan analizlerle
ayn1 sonuclar elde edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda
da pazar kurtlar1 ile meslek ve egitim arasinda iligki
bulunmus, ancak cinsiyet, gelir ve yas arasinda iliski
bulunamamustir.

5. Sonug ve Oneriler

Pazar kurtlari, tiiketicilerin satin  alma sirasinda
algiladiklar1 riskler azaltan, etrafindaki ya da bilgisine
bagvuran kisileri dogru bir sekilde yonlendirmek amaciyla
onerilerde bulunan, kalite-fiyat iliskisini iyi kuran kisilerdir.
Tiiketiciler, aligveris Oncesinde ¢esitli gruplardan bilgi
almaktadirlar. Bu bilgi kaynaklari; fikir liderleri, pazar
kurtlar1 ve yenilik¢ilerdir. Pazar kurtlarin1 bu kaynaklardan
ayiran temel nokta, pazar kurdu olan tiiketicilerin bilgi
paylasimi konusunda istekli olmalaridir.

Arastirma, pazar kurdu tiiketicilerin = demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketiciler, kadm, 36-45 yas aralifinda, lisans
mezunu, 6zel sektor calisan1 ve 3001-3750 gelir araligindaki
kisilerdir. ~Arastrma sonuglarma gore, pazar kurdu
tilketicilerin egitim ve meslek degiskenleri ile farklilik
gostermekte ancak cinsiyet, yas ve gelir degiskenleri ile
farklilik tespit edilememistir. Elde edilen bulgular, Goodey
ve East, (2008), Yener (2012) ve Brancaleone ve Gountas,
(2007) galismalarini destekler niteliktedir.

Pazar kurdu tiiketiciler, demografik o6zellikleri agisindan
incelendiginde, cinsiyet bakimindan anlamli bir farkliliklar
bulunmamaktadir. Hem kadinlar hem de erkekler kendilerini
pazar kurdu olabilmektedirler. Sonugta bu iki cinsiyetinde
tercih ettikleri, uzman olabilecekleri tiriin tiirleri farklilik
gostermektedir. Pazar kurdu olmak gelir diizeyleri ile iligkili
degildir. Farkli gelir diizeylerindeki kisilerde pazar kurdu
olabilmektedir. Yas acisindan her bir yas grubu pazar kurdu
olabilmektedir. Ancak egitim diizeyleri ve meslekler
bakimindan Pazar kurdu olan tiiketiciler farkli 6zelliktedirler.
Bu kisilerin egitim diizeyleri lisans mezunu olup, 6zel sektor
calisanidirlar. Belirli bir egitim diizeyinde yer alan kisiler
aragtirmaya, okumaya ve denemeye daha fazla Onem
verdikleri i¢in anlamli sonu¢ ¢ikmasi olagandir. Meslek
acisindan ozel sektérde calisanlar is geregi kendilerini
gelistirmek ve pazari daha yakindan takip etmek
zorundadirlar.

Bu c¢alismada sadece pazar kurtlarmm demografik
ozellikleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Gelecek caligmalarda
pazar kurtlar, kisilik ve psikolojik ozellikleri acisindan da
degerlendirilebilir.
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