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ÖZ: Gayrimenkulün gerçek değerini elde edebilmek için değerlemenin bağımsız ve doğru 
verilere dayanılarak, doğru yöntemler kullanılarak yapılması gerekir. Dolayısıyla değerle-
me yapılırken gayrimenkule ilişkin yasal uygulamalar, kavramlar, çevresel koşullar, gayri-
menkulün özellikleri ve mülkiyeti değerlemenin amacına uygun olarak önemle irdelenme-
lidir. Bu çalışmanın amacı, Denizli ilinde konut fiyatlarını ne gibi faktörlerin etkilediğini,  
hangi unsurların fiyatları değiştirdiğini tespit etmektir. Ayrıca çalışmada kullanılan mahal-
lelerdeki konutların bulundukları semtlere göre fiyatlar arasında bir farklılık olup olmadığı 
da araştırma konusu olarak belirlenmiştir.

Sonuç olarak; konutların fiyatını oda sayısı, banyo sayısı, konutun kullanım alanı, binanın 
yaşı, konutun müstakil kullanımı, bulunduğu kat ve ısınma tipi pozitif ve anlamlı olarak 
etkilerken salon sayısı, müstakil dubleks oluşu da negatif anlamlı olarak etkilemektedir. 
Ayrıca, konutun bulunduğu mahallin de konut fiyatları üzerindeki etkisi bu çalışmada tes-
pit edilen unsurlar arasındadır.  

Anahtar Kelimeler: Değerleme, Gayrimenkul Değerleme, Wallace ve Hussain Tahmincisi.

ABSTRACT: Valuation must be made independently with based on correct data by using 
accurate methods to obtain teh real value of the real estate. Thus, during the process of 
valuating; real estate-related legal practices, concepts, environmental conditions, properties 
and ownership of real estate should be examined properly for the purposes of valuation. The 
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aim of this study is to determine the factors which affect house prices in Denizli province. 
In addition, the housing price difference is also examined as a research subject according to 
districts where locate within the neighborhoods in this study.

As a result, while number of rooms and bathrooms, available space of the home, age of 
the building, detached using, location of the floor and heating type affect the house prices 
positively; number of halls and detached duplex architecture significantly affect the prices 
in a negative way. Furthermore, location of the house  that affects teh house price is one of 
the factors examined in this study.

Keywords: Valuation, Real Estate Valuation, Wallace and Hussain Estimator.

GİRİŞ

Gayrimenkul değerlemesi, maddi duran varlık değerlemesinin önemli bir kıs-
mını teşkil etmektedir. Konut Edindirme Yasası ile Türkiye’nin gündemine ge-
len gayrimenkul değerlemesinin önemi artmıştır. Gayrimenkulün değerinin 
gerçeğe yakın ya da uygun tespit edilebilmesi; borç veren kurumlar açısından 
ipotek alınan gayrimenkulün, ikincil piyasalarda menkulleştirilecek ipotekle-
rinin, vergiye esas değerin doğru belirlenebilmesi açısından önem kazanmak-
tadır. Bu aşamalardan geçilirken gayrimenkul değerlemesine ihtiyacın sadece 
kredi veren kuruluşlar için değil, şirketlerin bilançolarındaki gayrimenkuller, 
kamulaştırma, özelleştirme, denetim, vergi vb. birçok konuda hayatımızın 
içinde olduğu fikri karşımıza çıkmıştır. Sermaye Piyasası Kurulu konunun 
önemini anlamış ve 2001 yılından itibaren ilgili yasal düzenlemeleri yerleştir-
meye çalışmıştır. Gayrimenkullerin değerlemesi konusunda, geçmişte analist-
ler tarafından, birçok görüş ortaya atılmış ve değişik uygulamalara gidilmiştir. 

Gayrimenkule özgü karakteristik özelliklerden dolayı, değerlemede bazı ek 
zorluklar ortaya çıkmaktadır. Her bir taşınmaz, konumu itibari ile kendine has 
bir özelliğe sahiptir. Dolayısıyla bir taşınmazın benzeri (eşi) olmaz. Fakat de-
ğer olarak ifade edildiğinde aynı değere denk gelecek bir başka taşınmaz bulu-
nabilir. Bilinmesi gereken bir diğer konu da, alıcıların taşınmaz seçiminde kul-
landıkları kendilerine özgü değerlerdir. Alıcıların sosyal tabakası, gelir düzeyi 
gibi birçok neden, uygun taşınmazın seçiminde etkili olmaktadır. Her bir alıcı-
nın öncül tercihleri vardır. Bazıları iyi bir fiziksel çevre, park ve yeşil alanlarına 
yakın bir alan isterken, bir diğeri okula yakın bir alan isteyebilir. Alıcının bu 
tercihleri taşınmaz değerinde etkili olmaktadır. Bunun yanında emlak vergisi, 
ipotek uygulamaları, arsa ve arazi düzenlemeleri, kamulaştırma, arazi toplu-
laştırması gibi geniş alanlı uygulamalarda taşınmazların objektif değerlerine 
ihtiyaç duyulmakta, kişisel tercihler yerine, taşınmazın değerine katkı sağla-
yacak ekonomik etkenler ön plana çıkmaktadır (Deveci ve Yılmaz, 2009:34).
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Bu çalışmanın amacı, Denizli ilinde konut fiyatlarının ne gibi faktörlerin etki-
lediği,  hangi unsurların fiyatlarını arttırıp ve ya azalttığı tespit edilmeye çalı-
şılmıştır. Ayrıca, çalışmada kullanılan mahallelerdeki konutların bulundukları 
semtlere göre fiyatlar arasında bir farklılık olup olmadığı da araştırma konusu 
olarak belirlenmiştir. 

Konut fiziksel bir mekan olarak ticarete konu olan bir maldır. Sağladığı barınma 
hizmetinin faydasıyla bir yandan tüketim malı, kullanımının belli bir süreyle baş-
kalarına bırakılmasından kaynaklanan kira ve muhtemel değer artışı beklentisi 
dolayısıyla da bir yatırım malıdır. Konutu diğer mallardan ayıran başlıca özel-
likleri; uzun ömürlü, taşınmaz ve heterojen olmasıdır (Büyükduman, 2014: 16).

Konut piyasası üzerinde düşünüldüğünde hane halklarının yapmak istedik-
leri harcama ile fiyat arasındaki farkı ayırt etmek önemlidir. Piyasadaki fiyat 
bir malın belli bir miktarının değerini tanımlamaktadır (örneğin portakalın bir 
kilosunun fiyatı, bir galon benzinin fiyatı gibi). Bu birimler için yapılacak olan 
harcamalar kaç birim alınıyorsa onunla orantılı olmaktadır. Konut piyasasın-
da genel olarak harcama ile ilgili gözlemlerimiz konut birimi başına veya ka-
litesine göre standart bir fiyatın olmadığını göstermektedir. Bu açıdan konut 
piyasası, standart birim fiyatların bulunduğu piyasalardan çok farklıdır (Daş-
kıran, 2015:852).

Tüketicilerin konut tercihleri hem gelirleri, hem de konutun bulunduğu konu-
ma ve özelliklere göre farklılık göstermektedir. Bu nedenle, konut kendi içinde 
alt piyasalara bölünmüştür. Örneğin, Denizli ili için İstiklal, Çamlık, Serverga-
zi, Sümer, Yenişehir gibi mahalleler birer alt piyasayı oluşturmaktadır. Bu ma-
hallelere göre konutun satış veya kira fiyatları farklılıklar göstermektedir. Bu 
bölgelerde bulunan konutlar talebe göre fiyatla orantılı olarak hareket etmekte-
dir. Konut kira ve fiyatlarının da konutla ilgili büyüklük, oda sayısı, yatak odası 
sayısı, balkon sayısı, inşaat kalitesi gibi arzulanan ve arzulanmayan özellikleri-
nin tamamını yansıtması gerekmektedir. Hane halklarının üç veya dört odalı bir 
konuta yapacakları ödemeler arasındaki fark nedir? Ekstra bir yatak odasının 
potansiyel bir konut alıcısı için değeri ne olmaktadır (Daşkıran, 2015:852).

Yukarıdaki sorulardan anlaşılacağı gibi, bir konutun fiyatı hane halkı tarafın-
dan değerlendirilmesi konutun sahip olduğu farklı özelliklere dayanan bir de-
ğerleme sürecidir. Hem mevcut konutların satıcıları, hem de yeni inşaatların 
müteahhitleri için alıcılar tarafından bu değerleme sürecinin anlaşılması çok 
önemlidir. Çünkü konut piyasasında konutun sahip olduğu farklı özelliklere 
uygun fiyatlar açıkça konut piyasasında direkt gözlenemez. Herhangi bir eko-
nomik mala benzer şekilde banyo ve yatak odası gibi konutla ilgili özellikler 
zımni bir değerleme sürecine ve bu değerleme süreci de azalan marjinal fayda 
kanununa tabi tutulmaktadır (Daşkıran, 2015:852-853).
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LİTERATÜR

Konu ile ilgili literatürde yapılmış birçok çalışma bulunmaktadır. Konut değe-
ri ile özellikleri ilgili yapılmış çalışmalardan ilişkili ve çalışmaya faydalı olabi-
lecek bazıları aşağıda incelenmiştir.

Kain ve Quigley (1970), konut birimlerinin kapsamlı örneklerini temel alan 
çalışmalarında kentteki hane halkları tarafından tüketilen konut hizmetle-
ri ile konutların zımni fiyatlarını belirlemeye çalışmışlardır. Bunun yanında 
ev sahipleri ve kiracıların ikamet ettiği konutların piyasa fiyatları da tahmin 
edilmiştir. Kain ve Quigley’in analizine göre konut hizmetlerinin kalitesi, oda 
sayısı, yatak odası sayısı gibi büyüklüklerden daha fazla konut fiyatına etki et-
mektedir. Analiz ayrıca konutların değerine mahalle okullarının olan etkisini 
de doğrulamaktadır (Daşkıran, 2015:851).

Straszheim (1973), çalışmasında konut satış fiyatı ile konut yaşı, arazi alanı 
ve konut büyüklüğü arasında anlamlı bir ilişki bulmuştur. Ayrıca, elde edilen 
bulgulara göre çalışma yeri ve erişilebilirlik hane halkının konut yeri seçimin-
de ve tüketilen konut miktarında önemli bir yere sahiptir. Hizmetlerin karma 
bir demeti için fiyat esnekliği hemen hemen tüm denklemlerde birin altında 
iken konut yaşı ve çok boyutlu konut kalitesinin fiyatının doğrudan ve çapraz 
fiyat esnekliği oldukça büyüktür (Daşkıran, 2015:851).

Üçdoğruk (2001)’deki yaptığı çalışmasında İzmir ilinde emlak fiyatlarına etki 
eden faktörleri hedonik yaklaşımla test etmiştir. Çalışmada katsayı tahminle-
ri hem konutun özellikleri hem de dış faktörler (konutun yeri, site içerisinde 
olup-olmaması) açısından anlamlı çıkmıştır. İlçe değişkenleri de modele ek-
lendiğinde konut fiyatları yüksek olan yerler saptanmıştır. 2001 Mayıs ayında 
emlakçılarla yapılan 2718 anketler analize dahil edilmiştir. İzmir’deki 8 yer-
leşim birimi (Konak, Karşıyaka, Bornova, Gaziemir, Buca, Çiğli, Balçova ve 
Narlıdere) konut fiyatları analiz edilmiştir. Yerleşim birimleri arasında fiyat 
farklıları bulunmuştur.

Baldemir vd. (2007) Muğla ili için konut parametrelerini tahmin etmiştir. Ko-
nutun site içinde bulunmasının ve oda sayısının konut fiyatı üzerindeki etkisi 
negatif olarak bulunmuştur. Çalışmada, Muğla ilinde konutun şehir merkezi-
ne uzaklığı 1500 – 2000 metre olduğunda bu özelliğin konut fiyatı üzerindeki 
etkisi ise pozitif olarak belirlenmiştir (Daşkıran, 2015:852).

Selim (2008), Türkiye’de 2004 Hanehalkı Bütçe Anketi kullanarak konut fiyat-
larını belirleyen faktörleri analiz etmiştir. Çalışmada 5741 gözlem ve 46 de-
ğişken kullanılmıştır. Bağımlı değişken olarak konut fiyatlarının logaritması 
kullanılmıştır. Konut fiyatlarını etkileyen en önemli değişkenler olarak da ko-
nutun tipi, yapı türü, oda sayısı, konutun büyüklüğü ve diğer yapısal değiş-
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kenlerden konutun su sistemi, havuz ve doğal gaza sahip olmasını anlamlı 
olarak bulmuştur. 

Yayar ve Karaca (2014), TR83 (Tokat, Amasya, Çorum ve Samsun) bölgesinde 
konut fiyatlarına etki eden faktörleri hedonik modelle belirlemeye çalışmıştır. 
Bu amaçla, öncelikle apartman dairelerinin fiziksel, çevresel ve konut piyasası 
özellikleri açıklanmıştır. İkinci olarak, apartman dairelerinin özelliklerini kap-
sayan soru formları hazırlanarak araştırma bölgesindeki emlakçılara uygulan-
mıştır. Elde edilen veriler ile hedonik regresyon fiyat modeli tahmin edilmiştir. 
Analiz sonucunda, modele katılan otuz iki değişkenden yirmi bir tanesi %10 
anlamlılık düzeyinde, istatistiki olarak anlamlı bulunmuştur. Anlamlı bulunan 
on üç değişken, konut fiyatlarını pozitif yönde etkilerken, sekiz değişken ise 
olumsuz yönde etkilemektedir. Apartman fiyatlarını pozitif yönde etkileyen 
en önemli değişkenler olarak banyo sayısı, asansör sayısı, konutun bulvarda 
ve kaloriferli olması, negatif yönde ise konutun Çorum kent merkezinde ol-
ması, yakıt olarak fuel-oil kullanılması ve birinci katta olması tespit edilmiştir.

Daşkıran (2015), çalışmasında amaç Denizli kentinde konut talebine etki eden 
faktörlerin hedonik fiyat modeli ile tahmin edilmesidir. Denizli’de rassal ola-
rak seçilen üç mahallede (İstiklal, Servergazi, Sümer) tesadüfi olarak 102 hane 
halkı ile konutlarına yönelik anket yapılmıştır. Anketten elde edilen veriler 
tam logaritmik regresyon modeli kullanılarak konut fiyatına olan etkiler ana-
liz edilmiştir. Bu analize göre konut fiyatı ile konutun bulunduğu kat, asansör, 
oda sayısı, banyo sayısı, kaloriferli ısınma sistemi, eğitim kurumlarına uzaklık, 
sağlık kuruluşlarına ve şehir merkezine yakınlık arasında anlamlı bir ilişki bu-
lunurken, konutun yaşı, bulunduğu konumu (cadde, sokak) ve toplu taşıma 
araçlarına uzak olması arasında ise bir ilişki saptanamamıştır.

ÇALIŞMA ALANI

Denizli ili 37˚44′36″ kuzey enlemleri ile 29˚17′29″ doğu boylamları arasında 
Türkiye’nin batısında, Ege bölgesinin güneyinde yer almaktadır. Denizli ilinin 
kuzeyinde Uşak batısında Aydın güneyinde Muğla doğusunda ise Afyon ve 
Burdur illeri yer almaktadır. Güneyinde bulunan Karcı dağına yaslanan De-
nizli bu dağ tarafına gelişimini sürdürmektedir.

Denizli ilinin 2014 yılı itibariyle TÜİK’e göre toplam nüfusu 993.442 kişi ve 
denizden yükseltisi 428 metredir. Denizli ilinin yüzölçümü 11.861 km²’ dir. 
Bu yüzölçümüyle Türkiye’nin %1.46’sını, Ege Bölgesinin ise %13.14’ünü kap-
lamaktadır.  

Ege ve Akdeniz Bölgesi arasında bir geçit pozisyonuna sahip olan Denizli her 
iki bölgede de topraklara sahiptir. Bu konumda olan Denizli ili, tekstil ürünle-
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ri, yöreye özgü Denizli horozu, kaliteli ve değerli maden ürünleri, dünyada bir 
eşi daha olmayan Pamukkale’si ve daha nice doğal zenginlikleriyle dünyada 
marka olmuş bir şehirdir.

Denizli merkezinin etrafında bulunan bazı beldeler (belediyelikler) T.
B.M.M.’nin Denizli hakkındaki bütünkent kararıyla Denizli Belediyesine bağ-
lanmış ve dolayısıyla merkez ilçenin nüfusu 480.200 e ulaşmış, 2012 yılıyla 
itibariyle TBMM tarafından büyükşehir kabul edilmiştir.

Denizli’de kentleşme oranının 2010 yılında yüzde 51,6’ya, 2015 yılında yüzde 
53’e çıkacağı, kentli hane halkı büyüklüğünün 2010 yılında 3.44 kişiye, 2015 
yılında 3.35 kişiye ineceği öngörülmektedir. Denizli’de kentli hane halkı sayısı 
2010 yılında 138.000, 2015 yılında 149.000 olacaktır. Denizli’de 2015 yılı itibari 
ile kentsel alanlardaki konut sayısı 297.663 olduğu tahmin edilmektedir. De-
nizli’de 2008-2015 yılları arasındaki konut ihtiyacı 43.000 olarak öngörülmek-
tedir. 19.000 adet hane halkı artışı, 16.000 adet kentsel dönüşüm, 8.000 adet 
yenileme kaynaklı konut ihtiyacı olacaktır. Denizli’de konut talebini etkileyen 
unsurlar ile ilgili olarak; 2005 yılında 55.000 kiracı hane halkı vardır. 2007 yı-
lında 10.145 dolar olan kişi başına gelirin 2012 yılında 19.162 dolara çıktığı gö-
rülmektedir. Denizli’de hane halkı sayısındaki artışa bağlı olarak konut ihtiyacı 
sınırlı kalacaktır. Nitelikli ve üst gelir grubuna yönelik konut talebi ve üretimi 
sınırlı, orta sınıfa yönelik ve sosyal nitelikli konut üretimi daha yüksek olacaktır.

Denizli merkezinin etrafında bulunan bazı beldeler (belediyelikler) T.B.M.M.’nin Denizli 
hakkındaki bütünkent kararıyla Denizli Belediyesine bağlanmış ve dolayısıyla merkez ilçenin nüfusu 
480.200 e ulaşmış, 2012 yılıyla itibariyle TBMM tarafından büyükşehir kabul edilmiştir. 

Denizli’de kentleşme oranının 2010 yılında yüzde 51,6’ya, 2015 yılında yüzde 53’e çıkacağı, 
kentli hane halkı büyüklüğünün 2010 yılında 3.44 kişiye, 2015 yılında 3.35 kişiye ineceği 
öngörülmektedir. Denizli’de kentli hane halkı sayısı 2010 yılında 138.000, 2015 yılında 149.000 
olacaktır. Denizli’de 2015 yılı itibari ile kentsel alanlardaki konut sayısı 297.663 olduğu tahmin 
edilmektedir. Denizli’de 2008-2015 yılları arasındaki konut ihtiyacı 43.000 olarak öngörülmektedir. 
19.000 adet hane halkı artışı, 16.000 adet kentsel dönüşüm, 8.000 adet yenileme kaynaklı konut 
ihtiyacı olacaktır. Denizli’de konut talebini etkileyen unsurlar ile ilgili olarak; 2005 yılında 55.000 
kiracı hane halkı vardır. 2007 yılında 10.145 dolar olan kişi başına gelirin 2012 yılında 19.162 dolara 
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Denizli Büyükşehir Belediye Başkanlığı sınırları içerisinde toplamda 19 belediye bulunmakta 
olup, çalışmanın kapsamı merkezde bulunan Merkezefendi ve Pamukkale belediyelerine bağlı 1200 
Evler, 15 Mayıs, Adalet, Akkonak, Atalar,  Bağbaşı, Bereketli, Çakmak, Çamlaraltı, Değirmenönü, 
Deliktaş, Dokuzkavaklar, Fesleğen, Gerzele, Hacıkaplanlar,  İlbade, İncilipınar, İstiklal, Karahasanlı, 
Karaman, Kuşpınar, Mehmetçik, Merkez, Pelitlibağ, Servergazi, Sırakapılar, Şemikler, Selçukbey, 
Topraklık, Üçler, Yenişafak ve Zeytinköy mahallelerindeki konutlarla daraltılmıştır. 

Şekil 1: Çalışma Alanının Sınırları 
 

 
 
VERİ SETİ 
Bu çalışma kapsamında kullanılan veriler www.hurriyetemlak.com sitesinden temin edilmiş 

olup Denizli merkez mahallelerinin her birinde bulunan veri sayısında dalgalanmalar olduğundan ve 
bu da sapmayı artıracağından merkezdeki her mahalle ele alınamamış ve toplamda 9514 adet konut 
değerlemeye tabi tutulabilmiştir. Bazı ilanlar farklı ilan numaraları üzerinden birden fazla 
yayınlandığından sadece ilan numaralarına bakılarak bazı tekrarlı verilerin önüne geçilemediği 
aşikardır. Örneklemin oluşturulmasında standart sapmanın minimuma indirgenebilmesi için 
mahallelerin şehir merkezine yakınlıkları ve bu mahallelerdeki konut sayıları etkili olmuştur. Veri 
tabanı oluşturulurken her bir mahalleye, konut şekline, ısınma tipine, yakıt tipine, yapının durumuna, 
kullanım durumuna, iç özellikleri vb. numara verilmiştir. 

Bu çalışmaların sonucunda ulaşılmak istenen hedeflerden en önemlisi olarak konutların 
bulundukları mahallelerin fiyat üzerindeki etkisi araştırılmak istenmesinden dolayı belirli bir zaman 
diliminde mahallelerin etkisini araştırabilmek için panel regresyon çalışması yapılmasına karar 
verilmiş olup bunun için veriler yeniden analize uygun hale getirilmiştir. 

Şekil 1: Çalışma Alanının Sınırları

Denizli Büyükşehir Belediye Başkanlığı sınırları içerisinde toplamda 19 beledi-
ye bulunmakta olup, çalışmanın kapsamı merkezde bulunan Merkezefendi ve 
Pamukkale belediyelerine bağlı 1200 Evler, 15 Mayıs, Adalet, Akkonak, Atalar,  
Bağbaşı, Bereketli, Çakmak, Çamlaraltı, Değirmenönü, Deliktaş, Dokuzkavak-
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lar, Fesleğen, Gerzele, Hacıkaplanlar,  İlbade, İncilipınar, İstiklal, Karahasanlı, 
Karaman, Kuşpınar, Mehmetçik, Merkez, Pelitlibağ, Servergazi, Sırakapılar, 
Şemikler, Selçukbey, Topraklık, Üçler, Yenişafak ve Zeytinköy mahallelerin-
deki konutlarla daraltılmıştır.

VERİ SETİ

Bu çalışma kapsamında kullanılan veriler www.hurriyetemlak.com sitesinden 
temin edilmiş olup Denizli merkez mahallelerinin her birinde bulunan veri 
sayısında dalgalanmalar olduğundan ve bu da sapmayı artıracağından mer-
kezdeki her mahalle ele alınamamış ve toplamda 9514 adet konut değerlemeye 
tabi tutulabilmiştir. Bazı ilanlar farklı ilan numaraları üzerinden birden fazla 
yayınlandığından sadece ilan numaralarına bakılarak bazı tekrarlı verilerin 
önüne geçilemediği aşikardır. Örneklemin oluşturulmasında standart sapma-
nın minimuma indirgenebilmesi için mahallelerin şehir merkezine yakınlıkları 
ve bu mahallelerdeki konut sayıları etkili olmuştur. Veri tabanı oluşturulurken 
her bir mahalleye, konut şekline, ısınma tipine, yakıt tipine, yapının durumu-
na, kullanım durumuna, iç özellikleri vb. numara verilmiştir.

Bu çalışmaların sonucunda ulaşılmak istenen hedeflerden en önemlisi olarak 
konutların bulundukları mahallelerin fiyat üzerindeki etkisi araştırılmak is-
tenmesinden dolayı belirli bir zaman diliminde mahallelerin etkisini araştıra-
bilmek için panel regresyon çalışması yapılmasına karar verilmiş olup bunun 
için veriler yeniden analize uygun hale getirilmiştir.

Çalışmada 2015 yılında 32 mahalle için günlük (192 iş günü) olarak toplam 
1749 gözlem analize dâhil edilmiştir. Çalışmada bağımlı değişken olarak ko-
nutların internette ilan edilen fiyatların logaritması kullanılmıştır. Konut fiyat-
larının logaritma değerlerinin kullanılmış olmasının nedeni bağımsız değiş-
kenlerin değerleri ile fiyatlar arasında birim bazında özellikle kullanılan kukla 
(0-1) değişkenler arasında çok fark bulunmasından kaynaklanmaktadır.

Çalışmada kullanılan bağımsız değişkenlerden birisi de belki de bu çalışma 
için en önemlisi konutun bulunduğu konum ya da mahallesidir. Çalışmada 
Denizli’deki 32 mahalledeki satılık konut ilanları kullanılmıştır. Konutların han-
gi mahallelerden toplandığına ilişkin bilgiler aşağıda Tablo 1’de belirtilmiştir.
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Tablo 1: Analizde Kullanılan Konutların Bulundukları Mahalleler

No Parametre Açıklama

K
on

ut
un

 M
ev

ki
i

1 1200 Evler Konutun 1200 Evler mahallesinde olduğunu gösterir
2 Adalet Konutun Adalet mahallesinde olduğunu gösterir
3 Akkonak Konutun Akkonak mahallesinde olduğunu gösterir
4 Bağbaşı Konutun Bağbaşı mahallesinde olduğunu gösterir
5 Bereketli Konutun Bereketli mahallesinde olduğunu gösterir
6 Çakmak Konutun Çakmak mahallesinde olduğunu gösterir
7 Çamlaraltı Konutun Çamlaraltı mahallesinde olduğunu gösterir
8 Karaman Konutun Karaman mahallesinde olduğunu gösterir
9 Merkez Konutun Merkez mahallesinde olduğunu gösterir
10 Üçler Konutun Üçler mahallesinde olduğunu gösterir
11 Servergazi Konutun Servergazi mahallesinde olduğunu gösterir
12 Değirmenönü Konutun Değirmenönü mahallesinde olduğunu gösterir
13 Gerzele Konutun Gerzele mahallesinde olduğunu gösterir
14 İlbade Konutun İlbade mahallesinde olduğunu gösterir
15 Karahasanlı Konutun Karahasanlı mahallesinde olduğunu gösterir
16 Sırakapılar Konutun Sırakapılar mahallesinde olduğunu gösterir
17 Şemikler Konutun Şemikler mahallesinde olduğunu gösterir
18 Selçukbey Konutun Selçukbey mahallesinde olduğunu gösterir
19 Yenişafak Konutun Yenişafak mahallesinde olduğunu gösterir
20 15 Mayıs Konutun 15 Mayıs mahallesinde olduğunu gösterir
21 Atalar Konutun Atalar mahallesinde olduğunu gösterir
22 Deliktaş Konutun Deliktaş mahallesinde olduğunu gösterir
23 Dokuzkavaklar Konutun Dokuzkavaklar mahallesinde olduğunu gösterir
24 Fesleğen Konutun Fesleğen mahallesinde olduğunu gösterir
25 Hacıkaplanlar Konutun Hacıkaplanlar mahallesinde olduğunu gösterir
26 İncilipınar Konutun İncilipınar mahallesinde olduğunu gösterir
27 İstiklal Konutun İstiklal mahallesinde olduğunu gösterir
28 Kuşpınar Konutun Kuşpınar mahallesinde olduğunu gösterir
29 Mehmetçik Konutun Mehmetçik mahallesinde olduğunu gösterir
30 Pelitlibağ Konutun Pelitlibağ mahallesinde olduğunu gösterir
31 Topraklık Konutun Topraklık mahallesinde olduğunu gösterir
32 Zeytinköy Konutun Zeytinköy mahallesinde olduğunu gösterir

Çalışmada kullanılan ve konut fiyatlarını etkilediği düşünülen diğer bir de-
ğişken ise literatürde de çok sık yer bulan oda sayısıdır. Oda sayıları analizde 
1+1, 2+1, 3+1 veya 4+1 yerine 1,2,3,ve 4 veya daha fazlası olarak kullanılmıştır. 
Oda sayısının yanında salon sayısı da ayrıca bir bağımsız değişken olarak yine 
numerik olarak kullanılmıştır. Her konutun 1 salonu olduğu varsayıldığında 
+1’ler salon göstergesi aksi durumlar ise yani iki salonu varsa değişken olarak 
2 kullanılmıştır.

Banyo sayısı literatürde incelenen diğer bir bağımsız değişken olduğu için ça-
lışmamızda da numerik olarak yer almıştır.
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Çalışmamızda kullanılan bir diğer bağımsız değişken de konutun kaç m2 ol-
duğu yani kullanım alanı veya oturduğu alandır. Çalışma öncesinde bu değiş-
keninde konut fiyatını etkileyen önemli değişkenler arasında olduğu düşünül-
mektedir. Çalışmada konutun alanı da logaritmik olarak kullanılmıştır. 

Çalışmada kullanılan numerik son bağımsız değişken ise konutun bulunduğu 
binadaki kat sayısıdır. Diğer taraftan analize dahil edilen konutun kaçıncı kat-
ta olduğu ise kukla değişken vasıtasıyla değerlendirilmeye çalışılmıştır. Eğer 
incelenen konut zemin ve çatı katında yani giriş veya çatı katı ise kukla deği-
şen değişken olarak 0, ara kat ise kukla değişken olarak 1 kullanılmıştır. Bu-
radaki amaç yatırımcının ya da hane halkının giriş (zemin) yada çatı katlarını 
(son) ısınma problemlerinden dolayı çok tercih etmeyecekleri ön beklentisidir.

 Konutun daire ya da müstakil bina oluşu da talebi etkileyen unsurlardan ol-
duğu varsayıldığında müstakil konutların dairelere göre daha çok tercih edil-
diği ön beklentisinden hareketle daireler için 0, müstakil binalar için 1 kukla 
değişkenleri kullanılmıştır. Yine bu düşünceden hareketle müstakil dubleksle-
rin çatı dublekslerden daha çok tercih edildiği ön beklentisiyle çatı dubleksler 
için 0, dubleks binalar için ise 1 kukla değişkeni tercih edilmiştir.

Binanın yaşının da konut fiyatını etkileyen unsurlardan birisi olduğu düşünü-
lerek analize kukla değişken olarak dahil edilmiştir. Yaşları büyük olan binalar 
için 0, yeni yani sıfır binalar için de 1 kukla değişkeni kullanılmıştır.

Konutun ısınma tipinin de fiyatı etkileyen değişkenler arasında olduğu yapı-
lan literatür incelemesinde tespit edilen unsurlar arasında olup, analize kukla 
değişken olarak dahil edilmiştir. İncelenen ilanlarda konutların ısınma şekli ola-
rak; merkezi sistem, kombi, soba, kat kaloriferi, klima ve jeotermal kullandıkları 
tespit edilmiştir. Merkezi sistem ve kombi ile jeotermal sisteminde ısınınlar için 
1 diğer için de 0 kukla değişkeni kullanılmıştır. Bununla birlikte, konutun ısın-
mada kullandığı yakıt tipinin de fiyatı etkilediği düşünüldüğünde doğalgazla 
ısınan konutlar için 1 kukla değişkeni, odun-kömür, elektrik, akaryakıtla ısına 
konutla içinde kullanım kolaylıkları yönünden 0 kukla değişkeni kullanılmıştır.

Çalışmada kullanılan son kukla değişken ise, yapının kullanım durumudur. 
Analize tabi tutulan konut içinde ev sahibi veya kiracı yada yapım aşamasında 
ise 0 kukla değişkeni, bitmiş ve boş ise 1 kukla değişkeni kullanılmıştır.

METODOLOJİ

Panel regresyon için analiz öncesi birleştirilmiş (Birleştirilmiş) veriler zaman 
serisi ve yatay kesit verilerini bir araya getirme olanağı sağlamakta ve farklı 
zaman aralıklarında aynı firmaya ilişkin sahip olunan veri setlerini ifade et-
mektedir (Işık, 2002: 54). Birleştirilmiş veriler oldukça zengin bir veri kaynağı 
olmasının yanında;
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•	 Gruplar içi ve gruplar arası farklıkları ortaya koyabilmesi,

•	 Daha fazla serbestlik derecesine ihtiyaç duyan modellerde kolaylıkla 
uygulanabilmesi,

•	 Toplulaştırılmış verilerin değişkenler arası çoklu bağlantıyı en aza 
indirmesi nedenleriyle çalışmada analiz yöntemi olarak kullanılması 
tercih edilmiştir.

Yapılan ekonometrik çalışmalarda kullanılan veri türleri yatay kesit verileri ve 
zaman serisi olarak karşımıza çıkmaktadır. Zaman serisi verileri, değişkenle-
rin belli bir zaman aralığında aldığı farklı değerlerden oluşmaktadır. Yatay ke-
sit verileri ise, tek bir zaman noktasında farklı değişkenlerin aldığı değerlerdir. 
Panel veri ise, bu iki veri türünü bir araya getirmektedir.

Kesitlere ait zaman serileri veya zaman serilerine ait kesit verileri olarak ta-
nımlanan (Greene, 2003: 283-84) panel veriler, firmalar, ülkeler ve hane halkı 
gibi birimlerden oluşan yatay kesit gözlemlerinin, zaman boyutu ile de ifade 
edilmesi olarak da yorumlanabilmektedir (Baltagi, 2001: 1).

Yatay kesit ve zaman serisi birleşimini içeren veri setlerinin kullanıldığı panel 
regresyon modelleri arasında, tek yönlü ve çift yönlü sabit etkiler ile tesadüfi 
etkiler modeli, dinamik panel analizi, genelleştirilmiş EKK gibi bir çok yöntem 
yer almaktadır.(Bayraktutan ve Demirtaş,2011:5)  Bu çalışmada, anılan model-
lerden tek yönlü tesadüfi (rassal) etkiler modeli kullanılmıştır.

Bireysel etkiler eğer modelde yer alan açıklayıcı değişkenlerle ilgili değilse 
ve birimlerin sabit terimleri birimlere göre rassal olarak dağılıyorsa, modelin 
yapılanması buna uygun hale getirilmelidir (Greene, 2003: 293). Rassal etkili 
modellerde, kesitlere ve/veya zamana bağlı olarak meydana gelen değişmeler, 
modelde hata teriminin bir bileşeni olarak yer almaktadır. Bunun nedeni, sabit 
etkili modellerde karşılaşılan serbestlik derecesi kaybının rassal etkili model-
lerde ortadan kalkmasıdır (Baltagi, 2001: 15).

Bu çalışmada tek yönlü rassal etkiler modeli kullanılmıştır. Diğer bir ifadeyle 
i, kesitleri ve t zamanı göstermek üzere, kesitler arasındaki farklılığın modelde 
hata terimlerinin bir bileşeni olduğunu gösteren aşağıdaki (1) numaralı model 
tahmin edilmiştir.

Yit = α + X′it β + ( μi + vit ) 						      (1)

i = 1, …………N t= 1,…………..T

Bu çalışmada tek yönlü rassal etkiler modeli kullanılmıştır. Diğer bir ifadeyle i, kesitleri ve t 
zamanı göstermek üzere, kesitler arasındaki farklılığın modelde hata terimlerinin bir bileşeni olduğunu 
gösteren aşağıdaki (1) numaralı model tahmin edilmiştir. 

Yit = α + X′it β + ( μi + vit )        (1) 
i = 1, …………N t= 1,…………..T 

 
Modelde Xit, açıklayıcı değişkenler vektörünü; Yit, bağımlı değişkeni; β, değişken katsayılarını 

ve α, sabit terimi göstermektedir. Burada hata terimlerinin, varyanslarının sıfıra eşit olacak şekilde 
bağımsız ve özdeş dağıldığı kabul edilmektedir. μi, birimlerde meydana gelen gözlenemeyen tesadüfi 
farkları içeren hata terimi iken, vit geri kalan hataları içeren terimdir. μi, kesit etkisini ifade eden 
bireysel hata terimleri kendi aralarında ve vit, panel hata terimi ile ilişkili değildir. Modelden normal 
dağılım varsayımları altında iki hata teriminin bileşiminden oluşan aşağıdaki (2) numaralı model elde 
edilir. 

Yit = αi + X′it β + eit         (2) 
eit= μi + vit,         (3) 
Bu modelde hata terimleri iki bileşenden oluşmakta ve hata terimleri varyansı sabit varyans ve 

sıfır ko-varyans özellikleri göstermemektedir. Dolayısıyla bu modele EKK tahmin edicisi, hata 
terimleri arzulanan özelliklere sahip olmadığı için uygulanamamakta; Genelleştirilmiş En küçük 
Kareler yöntemi ve uygun Genelleştirilmiş En küçük Kareler yöntemi gibi yöntemler 
uygulanabilmektedir. Bu modellerden Genelleştirilmiş En küçük Kareler yöntemi uygulayabilmek için 
hata terimleri varyans bileşenlerinin bilinmesi gerekir. Bu çalışmada varyans bileşenlerinin tespit 
edilmesi için Wallace ve Hussain (1969) yöntemi kullanılmıştır. 

Analiz 
Çalışma alanı olarak tüm il örneklemi yerine Denizli merkez mahallelerin seçilmiş olmasının 

nedeni Denizli merkezdeki konut metrekare fiyatlarına ulaşırken bu fiyatların daha kesin ve doğru 
sonuçlarla elde edilmek istenmesidir. Dolayısıyla şehre uzak mücavir alanların değerlemeye 
katılmasıyla Denizli Büyükşehir Belediyesi merkezde bulunan metrekare konut fiyatlarını aşağıya 
doğru çekip ortalama konut fiyatlarını gerçeklikten uzaklaştıracaktır.  

Veri setinin kaynağı olarak daha önce de belirtildiği üzere www.hurriyetemlak.com web 
sitesinden yararlanılmış olup bu veriler söz konusu siteden toplanarak Excel tablosuna aktarılmıştır. 
Veri yapısı olarak analiz yapılırken sağlıklı bir değerleme sonucu elde edebilmek için Denizli il 
merkezinde bulunan, örneklem sayısı çok ve birbirine yakın olan satılık konutlar ele alınmıştır.  

Konutla ilgili özellikler örtülü bir şekilde fiyatları etkilemektedir. Bu özelikler direkt 
gözlemlenemediği için etkileme güçlerini tahmin edebilmek adına nasıl bir yöntem kullanılmalıdır? 
Bu çalışmada panel regresyon (tesadüfi etkiler modeli) yardımıyla tüketicilerin değerleme sürecine 
etki eden faktörleri ölçülmüştür. Hedonik fiyatlama denklemi bir konut için gözlemlenebilir 
karakteristik özellikleri yansıtır ve “P” kadar bir fiyatın piyasada ödendiğini kabul eder. Konut fiyatı 
bağımlı değişkendir. Bu değişken ile ilgili veriler gerçek satış verilerinden veya konut piyasasındaki 
fiyat ve kira verilerinin anket ile toplanmasından elde edilmektedir. Konut karakteristiği ile ilgili 
olarak kullanılan bağımsız  değişkenler konutun yaşı, bulunduğu yer (mahalle, sokak, cadde..), ısınma 
sistemi, otopark, asansör, oda ve banyo sayısı, bulunduğu kat, şehir merkezine, sağlık kuruluşlarına, 
toplu taşıma araçlarına yakınlık ve eğitim kurumlarına olan uzaklıklardan oluşur. Sık sık araştırmacılar 
tarafından değişkenler arasına konut kalitesi ve mahalle kalitesi (suç işleme oranları gibi) de dahil 
edilmektedir. (Daşkıran,2015:854) 

Çalışmada ilgili web sitesinde 2015 yılında ilan edilen fiyatlar (logaritmik) bağımlı değişken 
olarak alınmıştır. Bununla birlikte oda sayısı (OS), salon sayısı (SS), banyo sayısı (BS) ve konutun 
kullanım alanı (m2) (LOGM2)  ve konutun bulunduğu binanın kat sayısı (KS) direkt olarak sayısal 
olarak kullanılan bağımsız değişkenlerdir. Analizde konutun yaşı (BY), daire yahut müstakil oluşu 
(DM), dubleks yada çatı dubleks oluşu (DC), bulunduğu kat (KAT), ısınma tipi (IT), yakıt tipi (YT) 
değişkenleri ise kukla bağımsız değişkenler olarak kullanılmıştır.  

Değişkenlerden oluşturulan eşitlik ekonometri programında panel regresyonda kukla 
değişkenlerin olması durumunda kullanılması gereken Wallace ve Hussain modeli ile analiz edilmiş 
olup sonuçları gösteren tablo aşağıda verilmektedir. 
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Modelde Xit, açıklayıcı değişkenler vektörünü; Yit, bağımlı değişkeni; β, değiş-
ken katsayılarını ve α, sabit terimi göstermektedir. Burada hata terimlerinin, 
varyanslarının sıfıra eşit olacak şekilde bağımsız ve özdeş dağıldığı kabul edil-
mektedir. μi, birimlerde meydana gelen gözlenemeyen tesadüfi farkları içeren 
hata terimi iken, vit geri kalan hataları içeren terimdir. μi, kesit etkisini ifade 
eden bireysel hata terimleri kendi aralarında ve vit, panel hata terimi ile ilişkili 
değildir. Modelden normal dağılım varsayımları altında iki hata teriminin bi-
leşiminden oluşan aşağıdaki (2) numaralı model elde edilir.

Yit = αi + X′it β + eit 							       (2)

eit= μi + vit,								        (3)

Bu modelde hata terimleri iki bileşenden oluşmakta ve hata terimleri varyan-
sı sabit varyans ve sıfır ko-varyans özellikleri göstermemektedir. Dolayısıyla 
bu modele EKK tahmin edicisi, hata terimleri arzulanan özelliklere sahip ol-
madığı için uygulanamamakta; Genelleştirilmiş En küçük Kareler yöntemi ve 
uygun Genelleştirilmiş En küçük Kareler yöntemi gibi yöntemler uygulana-
bilmektedir. Bu modellerden Genelleştirilmiş En küçük Kareler yöntemi uy-
gulayabilmek için hata terimleri varyans bileşenlerinin bilinmesi gerekir. Bu 
çalışmada varyans bileşenlerinin tespit edilmesi için Wallace ve Hussain (1969) 
yöntemi kullanılmıştır.

Analiz

Çalışma alanı olarak tüm il örneklemi yerine Denizli merkez mahallelerin se-
çilmiş olmasının nedeni Denizli merkezdeki konut metrekare fiyatlarına ula-
şırken bu fiyatların daha kesin ve doğru sonuçlarla elde edilmek istenmesidir. 
Dolayısıyla şehre uzak mücavir alanların değerlemeye katılmasıyla Denizli 
Büyükşehir Belediyesi merkezde bulunan metrekare konut fiyatlarını aşağıya 
doğru çekip ortalama konut fiyatlarını gerçeklikten uzaklaştıracaktır. 

Veri setinin kaynağı olarak daha önce de belirtildiği üzere www.hurriyetem-
lak.com web sitesinden yararlanılmış olup bu veriler söz konusu siteden topla-
narak Excel tablosuna aktarılmıştır. Veri yapısı olarak analiz yapılırken sağlıklı 
bir değerleme sonucu elde edebilmek için Denizli il merkezinde bulunan, ör-
neklem sayısı çok ve birbirine yakın olan satılık konutlar ele alınmıştır. 

Konutla ilgili özellikler örtülü bir şekilde fiyatları etkilemektedir. Bu özelik-
ler direkt gözlemlenemediği için etkileme güçlerini tahmin edebilmek adına 
nasıl bir yöntem kullanılmalıdır? Bu çalışmada panel regresyon (tesadüfi et-
kiler modeli) yardımıyla tüketicilerin değerleme sürecine etki eden faktörleri 
ölçülmüştür. Hedonik fiyatlama denklemi bir konut için gözlemlenebilir ka-
rakteristik özellikleri yansıtır ve “P” kadar bir fiyatın piyasada ödendiğini ka-
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bul eder. Konut fiyatı bağımlı değişkendir. Bu değişken ile ilgili veriler gerçek 
satış verilerinden veya konut piyasasındaki fiyat ve kira verilerinin anket ile 
toplanmasından elde edilmektedir. Konut karakteristiği ile ilgili olarak kul-
lanılan bağımsız  değişkenler konutun yaşı, bulunduğu yer (mahalle, sokak, 
cadde..), ısınma sistemi, otopark, asansör, oda ve banyo sayısı, bulunduğu kat, 
şehir merkezine, sağlık kuruluşlarına, toplu taşıma araçlarına yakınlık ve eği-
tim kurumlarına olan uzaklıklardan oluşur. Sık sık araştırmacılar tarafından 
değişkenler arasına konut kalitesi ve mahalle kalitesi (suç işleme oranları gibi) 
de dahil edilmektedir. (Daşkıran,2015:854)

Tablo 2: Analiz Sonuçları

Dependent Variable: LOG(FIYAT)
Method: Panel EGLS (Cross-section random effects)
Sample (adjusted): 1/02/2015 12/31/2015
Periods included: 192
Cross-sections included: 32
Total panel (unbalanced) observations: 1749
Wallace and Hussain estimator of component variances

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.  

C 8.218648 0.094516 86.95554 0.0000
OS 0.029204 0.007255 4.025159 0.0001
SS -0.056570 0.015374 -3.679682 0.0002
BS 0.069380 0.010038 6.911783 0.0000
LOG(M2) 0.751937 0.019847 37.88686 0.0000
BY 0.132987 0.010163 13.08600 0.0000
KS -0.003809 0.003666 -1.038992 0.2990
DM 0.116744 0.030470 3.831485 0.0001
DC -0.069345 0.025068 -2.766256 0.0057
KAT 0.077536 0.009674 8.014609 0.0000
IT 0.067459 0.031116 2.167964 0.0303
YT 0.002767 0.015941 0.173550 0.8622

Effects Specification
S.D.   Rho  

Cross-section random 0.152368 0.4239
Idiosyncratic random 0.177621 0.5761

Statistics

F-statistic 573.8161       R-squared 0.736966
Prob(F-statistic) 0.000000
Sum squared resid 99.25094
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Çalışmada ilgili web sitesinde 2015 yılında ilan edilen fiyatlar (logaritmik) ba-
ğımlı değişken olarak alınmıştır. Bununla birlikte oda sayısı (OS), salon sayısı 
(SS), banyo sayısı (BS) ve konutun kullanım alanı (m2) (LOGM2)  ve konutun bu-
lunduğu binanın kat sayısı (KS) direkt olarak sayısal olarak kullanılan bağımsız 
değişkenlerdir. Analizde konutun yaşı (BY), daire yahut müstakil oluşu (DM), 
dubleks yada çatı dubleks oluşu (DC), bulunduğu kat (KAT), ısınma tipi (IT), 
yakıt tipi (YT) değişkenleri ise kukla bağımsız değişkenler olarak kullanılmıştır. 

Değişkenlerden oluşturulan eşitlik ekonometri programında panel regresyonda 
kukla değişkenlerin olması durumunda kullanılması gereken Wallace ve Hussa-
in modeli ile analiz edilmiş olup sonuçları Tablo 2’de verilmektedir.

Analiz sonuçları incelendiğinde modelin genel olarak anlamlı olduğu F ista-
tistiğinin (573,8161) olasılığının (0.000) incelemesinden anlaşılmaktadır. Mo-
delde kullanılan değişkenler açısından analiz sonuçları incelendiğinde ise bi-
nanın kat sayısı ve kullanılan yakıt tipi, fiyatı açıklayan değişkenler arasında 
anlamsız çıkan değişkenlerdir. Yani modelde bu değişkenlerin fiyatı açıklama-
da yetersiz kaldığı düşünülmektedir. Diğer taraftan ise salon sayısının ve dai-
renin çatı dubleks yada müstakil dubleks oluşu da fiyat üzerinde negatif etki-
leşimli anlamlı çıkmıştır. Burada çalışmanın ön beklentisine uymayan durum 
salon sayısının artışının fiyatı % 5,657 gibi negatif etkilemesi olmuştur. Yani 
salon sayısının artması fiyatı düşürmektedir. Diğer taraftan en dikkat çekici 
sonuç ise konutun kullanım alanının (m2) artması fiyat üzerinde anlamlı ola-
rak %75,1937’lik bir pozitif etki yaratmasıdır. Analizde incelenen konutlarda 
oda sayısı fiyatı anlamlı olarak %2,9204 oranın pozitif yönlü olarak etkilemek-
tedir. Yine banyo sayısı da fiyatı anlamlı olarak %6,938 oranında pozitif yönde 
etkilemektedir. Yani banyo sayısının artması fiyatı artırmaktadır.  

Analizde kullanılan kukla değişkenlerin fiyat üzerindeki etkilerinin bulunma-
sı için bir düzeltme yapılması gerekli olup düzelteme denklemi aşağıda 4 nolu 
eşitlikteki gibidir (Atıcı ve Güloğlu,2006:17).

(i.e.,(e0.73–1) 100 =)							       (4)

Buna göre binanın yaşı, fiyatı sıfır binalar lehine %14,2235’lik oranda anlamlı 
ve pozitif olarak artırmaktadır. İncelenen örneklemde binaların sıfır oluşu ko-
nutun fiyatını yaklaşık olarak %14 düzeyinde artırmaktadır.

Analiz sonucunda tespit edilen unsurlardan biriside incelenen örneklem üze-
rinde müstakil binaların fiyatlarının dairelerin fiyatlarına oranla %12,38 ora-
nında anlamlı ve pozitif olarak farklılaştığı görülmüştür. Diğer deyişle müs-
takil konutların fiyatları dairelere göre yaklaşık olarak %12 oranında farklıdır 
sonucuna ulaşılmaktadır.

Konutun müstakil dubleks oluşu yada daire dubleks oluşunun da fiyat üzerin-
de etkili olduğu varsayılmış ve analizde müstakil dublekslerin daire dubleks-
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lere göre daha değerli olduğu düşüldü ise de analiz sonuçları müstakil dub-
lekslerin fiyatları etkileme gücü ile daire dublekslerin arasında anlamlı olarak 
negatif %7,18’lik bir fark olduğunu ortaya koymuştur.

Konutun bulunduğu kat da analiz sonuçlarına göre ara katların, zemin ve çatı 
katlara göre fiyatı anlamlı olarak pozitif yönde %8,06 oranında etkilediği gö-
rülmektedir. Yani ara katların fiyatları zemin ve çatı katlara göre pozitif olarak 
ayrışmaktadır.

Analiz sonuçlarından anlamlı çıkan son sonuç ise ısınma tipinin de fiyatları etki-
lemesidir. Merkezi sistem ve kombi ile ısınan konutların fiyatları diğerlerine göre 
pozitif ve anlamlı olarak yaklaşık % 6,98 oranında farklılaştığı tespit edilmiştir.

Çalışmada oluşturulan modelin açıklama gücünün de %73,6966 gibi yüksek 
bir oranda çıkması da kullanılan değişkenlerin gücü açısından önemlidir. Di-
ğer taraftan bu çalışmada amaçlardan bir tanesi de hatta belki de en önemlisi 
de konutların bulunduğu semt yada mahallelerin fiyat üzerindeki etkisi öl-
çülmek istenmesidir. Bunun için analiz metodolojisi olarak panel regresyon 
denklemi özellikle tercih edilmiştir. Yatay kesitlerin etkisi ise aşağıdaki tablo-
dan gözlenmektedir.

Tablo 3: Mahallelerin Fiyatlar Üzerindeki Etkisi
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Mahalle CROSSID Effect Mahalle CROSSID Effect Mahalle CROSSID Effect Mahalle CROSSID Effect
1200 Evler  1  0.014382 Merkez  9 -0,11162 Şemikler  17  0.003323 Hacıkaplanlar  25 -0,08995
Adalet Mah  2  0.158898 Üçler  10 -0,05521 Selçukbey  18  0.104242 İncilipınar  26  0.056550
Akkonak  3 -0,13503 Servergazi  11  0.301480 Yenişafak  19  0.048182 İstiklal  27  0.000647
Bağbaşı  4 -0,04743 Değirmenönü  12 -0,11802 Onbeş Mayıs  20 -0,10403 Kuşpınar  28  0.078614
Bereketli  5  0.012288 Gerzele  13  0.374672 Atalar  21  0.070865 Mehmetçik  29  0.245592
Çakmak  6 -0,0566 İlbade  14 -0,29242 Deliktaş  22 -0,25016 Pelitlibağ  30 -0,05034
Çamlaraltı  7  0.445623 Karahasanlı  15 -0,03696 Dokuzkavaklar  23 -0,29871 Topraklık  31 -0,12263
Karaman  8 -0,11695 Sırakapılar  16 -0,06635 Fesleğen  24  0.000460 Zeytinköy  32  0.036581  

 
 
Panel veri ile yapılan çalışmalarda, birimlere veya birimlere ve zamana göre meydana gelen 
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Şimşek, 2016:1). Çalışmada kukla değişkenlerin doğru modeli yansıtıp yansıt-
madığı bilinmediği için tesadüfi etkiler modeli kullanılması tercih edilmiştir. 
Tesadüfi modelde yatay kesitlerin mahallelerin bağımsız değişken (fiyatlar) 
üzerindeki etkisinin gösterimi yukarıdaki tabloda ve aşağıdaki grafikten izle-
nebilmektedir. 
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değişkenleri ise kukla bağımsız değişkenler olarak kullanılmıştır.  

Grafik 1: Mahallelerin Fiyat Üzerindeki Etkisi

Mahallelerin fiyatlar üzerindeki etkisi ilk bakışta ön beklentiye uygun görün-
mektedir. Denizli’nin incelenen mahallerin sosyo ekonomik yapısının fiyatlara 
yansıdığı düşünmektedir. Örneğin Dokuzkavaklar, İlbade, Deliktaş semtle-
rinde bulunan konutların fiyatlarının eksi yönde ve ciddi bir oranında etki-
lediği tespit edilmiştir. Yine sosyo ekonomik yönden daha ferah semtlerden 
olan Mehmetçik, Servergazi, Gerzele ve Çamlaraltılı mahallelerinde bulunan 
konutların fiyatlarının da pozitif ve önemli oranda pozitif yönde etkilenmesi 
çalışmanın ön beklentilerine uygundur.  Çalışma sonuçlarına göre Akkonak ve 
Adalet mahallelerinin ve grafikte bu arada kalan mahallelerin sosyo ekonomik 
yönleri ile birlikte Denizli’nin konut alanlarının gelişimini ve eğilimini yan-
sıttığı düşünülmektedir. Bu durumun ileri çalışmalarda çeşitli değişkenlerle 
(suç oranı, eğitim düzeyi, vs.) yada anketler yardımıyla araştırılmasının daha 
uygun olduğu düşünülmektedir.   

SONUÇ

Bu çalışmanın amacı, Denizli ilinde konut fiyatlarının ne gibi faktörlerin etki-
lediği,  hangi unsurların fiyatlarını arttırıp ve ya azalttığı tespit edilmeye çalı-
şılmıştır. Ayrıca çalışmada kullanılan mahallelerdeki konutların bulundukları 
semtlere göre fiyatlar arasında bir farklılık olup olmadığı da araştırma konusu 
olarak belirlenmiştir. 



234 Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi
Cilt: 20 - Sayı: 37, Haziran 2017

Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi

Çalışma alanı olarak tüm il örneklemi yerine, Denizli merkez mahallelerin se-
çilmiş olmasının nedeni Denizli merkezdeki konut metrekare fiyatlarına ula-
şırken bu fiyatların daha kesin ve doğru sonuçlarla elde edilmek istenmesidir. 
Dolayısıyla, şehre uzak mücavir alanların değerlemeye katılmasıyla Denizli 
Büyükşehir Belediyesi merkezde bulunan metrekare konut fiyatlarını aşağıya 
doğru çekip ortalama konut fiyatlarını gerçeklikten uzaklaştıracaktır. 

Veri seti  www.hurriyetemlak.com web sitesinden toplanarak Excel tablosuna 
aktarılmıştır. Analiz yapılırken sağlıklı bir değerleme sonucu elde edebilmek 
için veri yapısı olarak Denizli il merkezinde bulunan, örneklem sayısı çok ve 
birbirine yakın olan satılık konutlar ele alınmıştır. 

Konutla ilgili özellikler örtülü bir şekilde fiyatları etkilemektedir. Bu özelikler 
direkt gözlemlenemediği için etkileme güçlerini tahmin edebilmek adına nasıl 
bir yöntem kullanılmalı sorusundan hareketle bu çalışmada panel regresyon 
(tesadüfi etkiler modeli) yardımıyla tüketicilerin değerleme sürecine etki eden 
faktörleri ölçülmüştür.

Çalışmada ilgili web sitesinde 2015 yılında ilan edilen fiyatlar (logaritmik) ba-
ğımlı değişken olarak alınmıştır. Bununla birlikte oda sayısı (OS), salon sayısı 
(SS), banyo sayısı (BS) ve konutun kullanım alanı (m2) (LOGM2)  ve konutun bu-
lunduğu binanın kat sayısı (KS) direkt olarak sayısal olarak kullanılan bağımsız 
değişkenlerdir. Analizde konutun yaşı (BY), daire yahut müstakil oluşu (DM), 
dubleks yada çatı dubleks oluşu (DC), bulunduğu kat (KAT), ısınma tipi (IT), 
yakıt tipi (YT) değişkenleri ise kukla bağımsız değişkenler olarak kullanılmıştır. 

Değişkenlerden oluşturulan eşitlik ekonometri programında panel regresyon-
da kukla değişkenlerin olması durumunda kullanılması gereken Wallace ve 
Hussain modeli ile analiz edilmiştir.

Analiz sonuçları incelendiğinde modelin genel olarak anlamlı olduğu F istatis-
tiğinin (573,8161) olasılığının (0.000) incelemesinden anlaşılmaktadır. Modelde 
kullanılan değişkenler açısından analiz sonuçları incelendiğinde ise binanın kat 
sayısı ve kullanılan yakıt tipi, fiyatı açıklayan değişkenler arasında anlamsız 
çıkan değişkenlerdir. Yani, modelde bu değişkenlerin fiyatı açıklamada yeter-
siz kaldığı düşünülmektedir. Diğer taraftan ise, salon sayısının ve dairenin çatı 
dubleks ya da müstakil dubleks oluşu da fiyat üzerinde negatif etkileşimli an-
lamlı çıkmıştır. Burada çalışmanın ön beklentisine uymayan durum salon sayısı-
nın artışının fiyatı % 5,657 gibi negatif etkilemesi olmuştur. Yani salon sayısının 
artması fiyatı düşürmektedir. Diğer taraftan, en dikkat çekici sonuç ise konutun 
kullanım alanının (m2) artması fiyat üzerinde anlamlı olarak %75,1937’lik bir po-
zitif etki yaratmasıdır. Analizde incelenen konutlarda oda sayısı fiyatı anlamlı 
olarak %2,9204 oranında pozitif yönlü olarak etkilemektedir. Yine banyo sayısı 
da fiyatı anlamlı olarak %6,938 oranında pozitif yönde etkilemektedir.
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Binanın yaşı, fiyatı sıfır binalar lehine %14,2235’lik oranda anlamlı ve pozitif 
olarak artırmaktadır. Analiz sonucunda tespit edilen unsurlardan birisi de in-
celenen örneklem üzerinde müstakil binaların fiyatlarının dairelerin fiyatları-
na oranla %12,38 oranında anlamlı ve pozitif olarak farklılaştığı görülmüştür. 
Konutun müstakil dubleks oluşu ya da daire dubleks oluşunun da fiyat üze-
rinde etkili olduğu varsayılmış ve analizde müstakil dublekslerin daire dub-
lekslere göre daha değerli olduğu düşünülmüş ise de analiz sonuçları müsta-
kil dublekslerin fiyatları etkileme gücü ile daire dublekslerin arasında anlamlı 
olarak negatif %7,18’lik bir fark olduğunu ortaya koymuştur.

Konutun bulunduğu kat da analiz sonuçlarına göre ara katların, zemin ve çatı 
katlara göre fiyatı anlamlı olarak pozitif yönde %8,06 oranında etkilediği gö-
rülmektedir.

Analiz sonuçlarından anlamlı çıkan son sonuç ise ısınma tipinin de fiyatları 
etkilemesidir. Merkezi sistem ve kombi ile ısınan konutların fiyatları diğerle-
rine göre pozitif ve anlamlı olarak yaklaşık % 6,98 oranında farklılaştığı tespit 
edilmiştir.  

Çalışmada oluşturulan modelin açıklama gücünün de %73,6966 gibi yüksek 
bir oranda çıkması da kullanılan değişkenlerin gücü açısından önemlidir. Di-
ğer taraftan bu çalışmada amaçlardan bir tanesi de hatta belki de en önemlisi 
de konutların bulunduğu semt ya da mahallelerin fiyat üzerindeki etkisi öl-
çülmek istenmesidir. Bunun için analiz metodolojisi olarak panel regresyon 
denklemi özellikle tercih edilmiştir. Mahallelerin fiyatlar üzerindeki etki ilk 
bakışta ön beklentiye uygun görünmektedir. Denizli’nin incelenen mahalle-
rin sosyoekonomik yapısının fiyatlara yansıdığı düşünmektedir. Örneğin Do-
kuzkavaklar, İlbade, Deliktaş semtlerinde bulunan konutların fiyatlarının eksi 
yönde ve ciddi bir oranında etkilediği tespit edilmiştir. Yine sosyoekonomik 
yönden daha ferah semtlerden olan Mehmetçik, Servergazi, Gerzele ve Çamla-
raltı mahallelerinde bulunan konutların fiyatlarının da pozitif ve önemli oran-
da pozitif yönde etkilenmesi çalışmanın ön beklentilerine uygundur.  

Çalışmanın literatüre katkısından ilki oluşturulan regresyon modeli yıllar 
içinde yenilenerek konutların alım satımda bildirilen fiyatların gerçek matra-
hı yansıtıp yansıtmadığını kontrol etmek açısından önemlidir. Diğer bir önemli 
katkısı incelenen mahallelerdeki konut fiyatları arasındaki farklılığı ortaya koy-
masıdır. Bu durum vergi değerleri arasında rayiç bedellerinin oluşturulmasında 
dikkate alınabilir. Diğer taraftan bu mahallelerin marka değerleri açısından bir 
model kurgulaması yapılabilir. Aynı şekilde illerin veya ilçelerin marka değer-
lerinin hesaplamasında konutun değerinden hareket ederek modelleme yapıla-
bileceği kanısında olduğumuzu gelecek çalışmalar açısından belirtmek isteriz.
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ÖZ: Bu çalışmanın temel amacı, tüketicilerin satın alma kararlarında etkin rol oynayan, 
pazar kurtları olarak tanımlanan tüketiciler ile bu tüketicilerin internet ortamında bilgi 
aktarımı ile gerçekleştirdikleri viral pazarlama arasındaki ilişkinin gücünü belirlemektir. 
Bu amaçla, anket yöntemi ile veriler toplanmıştır. Örnekleme yöntemi olarak kolayda ör-
nekleme yöntemi kullanılmıştır. Katılımcılara, öncelikle pazar kurdu kavramı açıklanmış, 
kendilerini pazar kurdu olarak görüp görmedikleri sorulmuş, kendini pazar kurdu olarak 
nitelendiren kişilere anket formu uygulanmıştır. Katılımcılar İzmir ilinde yaşayan kişiler-
dir. Araştırmanın örneklem hacmi 486 pazar kurdu tüketicidir. Toplanan verilerin analizin-
de korelasyon analizi yapılmıştır. Araştırma sonucunda, pazar kurdu tüketiciler ile viral 
pazarlama arasında güçlü bir ilişki olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Pazar Kurtları, Viral Pazarlama, Tüketici Davranışları.

ABSTRACT: The main aim of this study, to determine the power of the relationship 
between market maven that are actively in purchasing decisions of consumers and viral 
marketing of these consumers through information transmission on the internet. For this 
purpose data were collected by questionnaire method. Convenience  sampling method had 
been used. Firstly, market maven were identified to participants, asked whether they saw 
themselves as market maven or not, a questionnaires was applied to those who identified 
themselves as market maven. Participants are living in Izmir. The sample of research is 486 
market maven consumers. Collected data were analyzed with correlation analysis. As a 
result of study, the relationship is strong between the market maven and viral marketing. 

Keywords: Market Maven, Viral Marketing, Consumer Behavior.
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GİRİŞ

Tüketicilerin bir kısmı satın aldıkları ya da tükettikleri mal ve hizmetler hak-
kında konuşmaktan, duydukları memnuniyet veya memnuniyetsizliği paylaş-
maktan hoşlanmaktadırlar. Günümüzde, teknolojik gelişmelerle birlikte bu 
paylaşım internet ortamında yapılmaktadır. İnternetin sağladığı olanaklar sa-
yesinde, tüketiciler birbirlerine çok daha hızlı ulaşmaktalar, birbirlerine anın-
da işletme ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgileri aktarmaktadırlar. 

İşletmeler açısından, tüketicilerin olumlu bilgiler aktarması iyi bir reklam ol-
makta, ancak olumsuz bilgi, işletmenin kurum imajının zedelenmesine, hızla 
pazardaki güven ve itibarın kaybolmasına neden olmaktadır. Böylelikle, bir-
çok müşteri de kaybedilmektedir. 

Viral pazarlama, iletişimde önemli bir yer tutmaya başlamıştır. Viral pazarla-
ma ile kişilerin bir takım mesajları birbirlerine hızlı bir şekilde iletebilmeleri 
mümkündür. Bununla birlikte viral pazarlama, kişilere mal ve hizmetlerle il-
gili bir takım bilgilerin söylenti biçiminde yayılmasında etkilidir. Üstelik viral 
pazarlama düşük maliyetlerle gerçekleştirilmekte, hızlı bir biçimde geniş kit-
lelere yayılmaktadır. 

Viral pazarlama için sosyal ağ siteleri iyi bir platformdur. Kullanıcılar, sosyal 
ağ sitelerinde diğer tüketicilere önerilerde bulunmakta ve onlarla fikirlerini 
paylaşmaktadırlar. Tüketiciler, mal ve hizmet satın almak istediklerinde baş-
ka kişilerin fikirlerini defalarca araştırmaktadırlar. Tüketicilerin çoğu mal ve 
hizmet satın alırken reklam ortamlarından çok diğer kişilerin önerilerine inan-
makta ve güvenmektedirler. Çünkü fikir bildiren kişileri işletmelere göre daha 
tarafsız bulmaktadırlar. Tüketicilerin fikirlerini paylaşmanın aslında en hızlı 
yolu sosyal ağları kullanmaktır. Sosyal ağlarda paylaşılan mesajlar viral etki ile 
geniş kitlelere ulaşmakta ve bu mesajlar tüketiciler tarafından değerli olarak al-
gılanmaktadır. Mesajlar, güvenli bir ağ üzerinden bir arkadaş tarafından gönde-
rildiğinden dolayı çok güçlüdür (Red Bridge Marketing, 2008). Viral pazarlama-
da, kişiler arasında reklam mesajlarının hızlıca yayılıp, markanın geniş bir kitle 
üzerinde tanınırlık yaratılması hedeflenmektedir (Woerndl et al. 2008:34).

Viral pazarlama, yayılıcı özelliğinden dolayı virüslere benzer bir yapıdadır. 
Viral pazarlama, tüketicilerin satın aldıkları, kullandıkları mal ve hizmetler ile 
ilgili çevrelerindeki arkadaşlarına, akrabalarına ve diğer tanıdık kişilere inter-
net ortamında olumlu ya da olumsuz bilgilerin aktarılmasıdır. İnternet orta-
mında gerçekleştirildiğinden etki alanı yüksek olmaktadır (Argan ve Argan, 
2006:232-233). Sosyal medya, bloglar, web siteleri, kişisel sayfalar vb. kanallar 
aracılığıyla gerçekleştirildiğinde, iletilen mesaj, tüketiciden tüketiciye geçerek 
ulaşılan kişi sayısı artar. Mal ve hizmetle ilgili bilgiler, paylaşılmaya başlandı-
ğında, potansiyel tüketicilere pazarlama yapma şansı da artmaktadır.
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Viral pazarlama, bireysel tavsiyelerin tüm tüketicilere en güçlü şekilde ulaştı-
rılmasına çalışmaktadır. Viral pazarlamada önemli olan unsur, yayılmak iste-
nen mesajın etkin bir şekilde yayılmasını sağlayacak şekilde tasarlanması ve 
belirlenmesidir. Mesajlar bazen bir hikaye içine yerleştirilmiş bir ürün, marka 
tanıtım videosu kimi zaman da yayılması cazip gelen bir klip olarak ortaya 
çıkmaktadır. Bu bağlamda viral pazarlamada pazarlanacak bir öğenin varlığı 
mesajın içeriğinde bir alt unsur olarak sunulmaktadır. İçinden mesajı almak 
hem  izleyicinin potansiyeline hem de firmanın etkinliğine bağlıdır (İşler ve 
Andiç, 2011: 5).

Çalışma, viral pazarlama ile pazar kurtları arasındaki ilişkinin gücünü ortaya 
koymak amacıyla yapılmıştır. Araştırmanın temel sorusu viral pazarlama ve 
pazar kurtları arasındaki ilişki güçlü müdür? şeklindedir. Pazar kurdu olarak 
nitelendirilen kişilerin internet ortamında mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri 
paylaşmalarının tüketicilerin satın alma niyetlerini ciddi anlamda etkileye-
bileceği gerçeğinden yola çıkılarak bu çalışma hazırlanmıştır. Bu açıdan ça-
lışmanın literatüre önemli katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Bu bağlamda 
çalışmada, öncelikle pazar kurtları ve viral pazarlama kavramlarından bah-
sedilmiş, daha sonra bu iki kavram arasındaki ilişkiyi ortaya koyabilmek için 
araştırma yapılmıştır.  

PAZAR KURTLARI

Pazar kurtları kavramı, ilk kez 1987 yılında Feick ve Price tarafından tanım-
lanmıştır. Feick ve Price (1987) çalışmalarında, pazar kurtlarını, tüketicilere, 
mal ve hizmetleri en iyi fiyattan almaları konusunda bilgi veren kişiler olarak 
tanımlamışlardır. Pazar kurtlarının ilgili ürünü satın almasa ya da kullanmasa 
bile, ürün ve pazar bilgi düzeyi yüksek, aktif iletişim kurma eğiliminde olan, 
ürün hayat eğrisinin her aşaması ile ilgilenen özel bir tüketici grubu olduğu 
ifade edilmektedir (Yolaç ve Akyüz, 2014:134). Pazar kurtları, genel pazar bil-
gisine sahip kişilerdir. Bu kişilerin demografik özellikleri bilinmemekte, pa-
zarlarla ilgili sahip oldukları bilgileri diğer tüketicilere aktarmaktan hoşlan-
maktadırlar (Mowen ve Minor,1998:495).  

Pazar kurtları; ürünlerle ilgilenim düzeyleri fazla, bilgi arayışı içerisinde olan, 
pek çok ürün ve hizmet türünde geniş bilgiye sahip ve pazar konusunda diğer 
tüketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarının kuponlara düşkün ol-
dukları, planlı alışveriş yaptıkları ve gıda reklamlarına ilgilerinin fazla olduğu 
tespit edilmesine rağmen, pazar kurtlarını diğer tüketicilerden ayıran demog-
rafik özellikler tespit edilememiştir (Odabaşı ve Barış, 2003: 283). Fikir liderliği 
ile pazar kurtları birbirine yakın kavramlardır. O yüzden zaman zaman karış-
tırılabilmektedir.  
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Fikir liderleri, kişisel iletişimle diğer insanların tutum, düşünce ve davranışla-
rını etkileyebilen kişilerdir (Hoffmann ve Soyez, 2010). Pazar kurtları ise, ürün-
ler ve fiyatlar konusunda bilgileri olan kişilerdir. Fikir liderlerinden ayrıldık-
ları nokta; fikir liderleri belirli ürün gruplarında uzmanlığa sahip iken, pazar 
kurtları, fiyatlar ve ürünler hakkında daha genel bilgiye sahiptirler (Ruvio ve 
Shoham, 2007: 705).

Pazar kurtları, ürün özellikleri ve satış noktaları hakkında çeşitli bilgiye sahip-
tirler. Bu tüketici grubu, yeni mallar ve birçok markayı takip ederler. Mallar 
hakkında detaylı bilgiye sahip olmasalar bile bu malların en uygun nerede sa-
tıldığı ile ilgili bilgileri takip etmektedirler. Ayrıca öğrendikleri bilgileri ağız-
dan ağıza iletişim kanalı ile yaymak istemektedirler. Bunun için bu kişilerin 
sahip oldukları bilgilerin doğru olduğunun test edilmiş ve kişilerin güvenini 
kazanmış olması gerekmektedir (Puspa ve Rahardja, 2009: 25).

Viral pazarlamada bilgi aktaran kişilerin çoğu pazar kurdu kişilerdir. Viral pa-
zarlamanın uygulama alanı olarak pazar kurtları, birçok mal ve alışveriş yeri 
hakkında bilgisi olduğu için bu konularla ilgili sohbetleri başlatma, tüketici-
lere pazar bilgisi sağlayabilmek için sorulan sorulara cevap verme görevini 
yerine getirmektedir. Bu bağlamda, pazar kurtları ne zaman, nereden alışveriş 
yapılması, nerelerde indirim olduğu, hangi ürünlerin iyi, hangi ürünlerin kötü 
olduğu gibi konularda bilgiye sahiptirler (Hoyer ve Maclnnis,2004: 394).

Iacobucci ve Hopkins (1992) çalışmasında viral olarak aktarılan bilginin, ürün 
kategorileri arasında farklılık gösterdiğini ortaya koymuştur. Örneğin, kişisel 
ürünlere yönelik bilginin, kişisel olmayan ürünlere yönelik bilgilere kıyasla 
daha az hızlı yayıldığını belirtmişlerdir.

Viral pazarlamada, çevredeki kişilerden bilgi alındığı, onların deneyimlerin-
den yararlanıldığı için satın alma süreci içerisinde algılanan riski azaltma gö-
revini yerine getirmektedir. Satın alma süreci içerisinde risk ne kadar yüksek 
ise, tüketici de o kadar fazla bilgiye sahip olmak istemektedir. Viral pazarlama, 
tüketiciler için risk azaltıcı bir faktördür. Pazar hakkında bilgiye sahip olan 
pazar kurtları olarak tanımlanan tüketici grubu diğer tüketicilere viral pazar-
lama gerçekleştirmektedirler.

VİRAL PAZARLAMA

Viral pazarlama kavramı ilk kez 1997 yılında Juvertson ve Draper tarafından 
ortaya atılmıştır. Juvertson; elektronik mesajın yayılması ile virüsün yayılma-
sındaki benzerliğe odaklanarak viral pazarlama kavramını ortaya atmıştır 
(Jurvetson ve Draper,1997). Godin ise, fikir virüsü kavramı ile ifade etmeye ça-
lışmış, fikir virüsünün ağızdan ağıza pazarlamadan farklı olarak, fikir virüsü-
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nün iletiyi aktarmanın daha hızlı, geniş kitlelere ulaşmayı sağladığını, sürekli 
ve ısrarcı olduğunu vurgulamıştır (Chaffey, vd., 2003). 

Yang, vd. (2011)’e göre mesajları alan kişiler, mesajların kendilerine göre de-
ğerli kişi ve yakın çevrelerinden gelmiş olması ve mesajları başkalarına gön-
derme konusunda o kişilerce desteklenmeleri durumunda mesajları iletmeye 
istekli olduklarını belirtmişlerdir.

Viral pazarlama, internette mesajların dolaşmasıyla ortaya çıkmıştır. İşletme-
ler tutundurma faaliyetlerini geliştirmek için e-ticareti, grupları, toplulukları 
ve mesajları kullanmaktadırlar (Helm, 2000: 158-161). Viral pazarlamanın et-
kili bir şekilde yapılması işletmelere yarar sağlamaktadır. Pazar kurdu olan 
kişiler etkili viral pazarlama stratejilerinden yararlanarak işletmeler, mal ve 
hizmetlerle ilgili mesajları çevrelerindeki kişilere yaymaktadırlar.

Etkili viral pazarlama stratejileri aşağıdaki gibi özetlenebilir (Wilson, 2000):

1-	Bedelsiz mal ve hizmet göndermek: Tüketiciler kendilerine bedelsiz olarak gön-
derilen mal ve hizmetlerden etkilenmektedirler. Viral pazarlama, bedelsiz 
posta, bilgi ve yazılım hizmeti sağlamaktadır. Bedelsiz olma hızlı bir biçim-
de yayılabilmeyi sağlamaktadır. Viral pazarlamada ödül olarak nitelendi-
rilen, bedelsiz olarak ulaştırılan mal ve hizmetler, işletmeye ilk başta kar 
getirmemekte, ancak uzun dönemde kar olarak dönüş yapmaktadır. Bedel-
siz mal ve hizmetler sayesinde tüketiciler, işletmenin web sitesini ziyaret 
etmekte, ücretli mal ve hizmetlerin de satışı kolaylaşmaktadır.  

2-	Tüketicilere kolayca mesaj iletmeyi sağlamak: Pazarlama mesajlarının gönde-
rilmesi, tüketiciyi yormayacak şekilde olmalıdır. Tüketici, bir mesajı kolay 
bir şekilde gönderiyorsa, mesaj etkin bir biçimde yayılabilecektir. Mesajın 
yayılabilmesi için göndericiler tarafından rahat bir biçimde gönderilebiliyor 
olması gerekmektedir.

3-	Geniş kitlelere kolayca yayılmak: İşletmeler, viral pazarlamayı kullanmak isti-
yorlarsa, öncelikli olarak tüketicilere kolaylık sunmalıdırlar. Tüketici, elde 
etmek istediği mal ve hizmeti çaba harcamadan, maliyete katlanmadan, ko-
layca elde etmelidir. Tüketici, mevcut teknoloji imkanları ile viral pazarla-
mayı gerçekleştirebiliyor olmalıdır. Eğer bu sağlanamıyorsa, viral yayılma 
söz konusu olamamaktadır.  

4-	Güdü ve davranışları kullanmak: Viral pazarlamada da insan güdü ve dav-
ranışlarından hareket edilmektedir. Viral pazarlamanın gerçekleşebilmesi 
için tüketicileri ikna edecek bir şeylerin olması gerekmektedir. Mesajın ilgi 
çekici olması yayılmasını teşvik edecek önemli bir unsurdur. Tüketici için 
mesaj ilgi çekici ise okunmaktadır. 
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5-	Mevcut iletişim ağından yararlanmak: Her bir bireyin ilişki kurduğu sosyal bir 
çevresi bulunmaktadır. Kişiler, internet ortamında çok sayıda kişi ile ileti-
şim halinde olabilir. Doğru kişi internette belirlenebilirse, özellikle de ge-
niş çevresi olan bir kişiye mesaj iletilip, onun yayması beklenirse, mesajdan 
daha etkin sonuçlar elde edilebilmektedir.  

6-	Diğer kaynakların avantajından yararlanmak: Viral pazarlama için farklı kay-
naklardan yararlanmak gerekmektedir. Web siteleri bunlardan biri olabil-
mektedir. Web sitesine giren bir kişi buradan başka kaynaklara da ulaşabil-
mekte, böylece ürün ile ilgili bilgilerin hızla yayılması sağlanmaktadır.  

Tüketiciler, geleneksel reklam kanallarından yapılan reklamları, işletme yanlı 
bulmakta, bu yolla işletme ile ilgili her zaman için olumlu bilgi aktarıldığı için 
güvenememektedir. Ancak, viral pazarlama ile tanıdığı kişilerden gelen bilgi-
leri daha tarafsız ve objektif bulduğu için bu bilgilere güvenmektedir.  

Yang (2013) pazar kurtlarının sosyal medyadaki rolünü açıklayan çalışmasında 
genç Çinli tüketicilerin sosyal medya üzerinden mal ve hizmetler ile ilgili pay-
laşımının işletmelere ve diğer tüketicilere fayda sağladığını ortaya koymuş-
tur. Viral pazarlama tutumları ve pazar kurtlarını inceleyen bir başka çalışma 
olan Yang (2013) Amerikalı ve Çinli pazar kurdu tüketicilerin viral pazarlama 
tutumlarını ve davranışlarını karşılaştırdığı çalışmasında üniversite öğrenci-
si gençlerin subjektif norm ve zevklerinin viral pazarlamaya yönelik tutumu 
etkilediği, sosyal ağlarda mal ve hizmetlerle ilgili yazma sıklığı, sosyal ağlar-
da harcadıkları zamana ve viral pazarlama tutumuna bağlı olduğu sonucuna 
ulaşmıştır. Ayrıca viral pazarlamanın işletmelere ve pazar kurdu olan tüketi-
cilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin hızla yayılması konusunda yardımcı 
olabileceğini belirtmiştir. Perakendecilikte viral pazarlama ve pazar kurtları 
önemli yer tutmaktadır. Abrat vd. (1995) perakendecilerde pazar kurtlarının 
rolünü inceledikleri çalışmalarında perakendecilerin, viral pazarlama ile mal 
ve hizmetlerini geniş kitlelere duyurmak isteyen pazar kurdu tüketicilere çe-
şitli mal ve hizmetlerinden satmak istediklerini ortaya koymuşlardır. Konu 
ile ilişkili bir başka çalışma olan Walsh vd.(2004) çalışmalarında pazar kurdu 
tüketicilerin diğer tüketicilerle bilgi paylaşma ve duygularını viral pazarlama 
ile yaymaları konusunda firma tarafından motive edildiklerini belirtmişlerdir. 
Dijital pazarlamada pazar kurtlarının yerini vurgulayan çalışma olan Laugh-
lin ve MacDonald (2010) pazar kurtlarının internetteki sosyal davranışlarını 
açıklamıştır. Çalışmada pazar kurdu olan kişilerin işletmelerin web sitelerini 
müşteri yorumu yazmak ve diğer müşterilere katkı sağlamak için ziyaret et-
tiklerini belirtmişlerdir. Phelps vd. (2004) viral pazarlama üzerine yaptıkla-
rı çalışmalarında pazar kurdu kişilerin, diğer tüketicilerin hoşuna gideceğini 
düşündükleri elektronik postaları iletmekten hoşlandıklarını ve bu mesajları 
iletmeyi sosyal bir sorumluluk olarak gördüklerini belirtmişlerdir.
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ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ
Araştırmanın metodoloji kısmı üç alt başlıktan oluşmaktadır. Bu alt başlıklar 
içinde, araştırmanın amacı, kullanılan yöntemler, araştırmanın sınırları ve ya-
pılan analizler sonucu elde edilen sonuçlar yer almaktadır.

Araştırmanın Amacı
Araştırmanın temel amacı, tüketicilerin satın alma kararında etkin rol oyna-
yan, temel bilgi kaynaklarından biri olan ve pazar kurdu olarak tanımlanan 
tüketicilerle, internet ortamında tavsiyelerin yayılması olan viral pazarlama 
arasındaki ilişkinin gücünü ortaya koymaktır. Bu temel amaçtan hareketle, pa-
zar kurdu değişkeni ile viral pazarlama arasındaki ilişkinin gücünü araştıran 
korelasyon analizi yapılmıştır.

Araştırmanın Yöntemi ve Kısıtları
Araştırmada, anket yöntemi tercih edilmiş, bu kapsamda anket formu oluştu-
rulup, gönüllü üniversite öğrencileri anketör olarak seçilmiş ve onlar aracılığıy-
la uygulanmıştır. Anket formu oluşturulurken, pazar kurtları ile ilgili ifadeler 
Feick ve Price (1987) çalışmasında, pazar kurtları ile ilgili geliştirdiği ölçekten, 
viral pazarlama ile ilgili ifadeler ise Pavlou ve Fygenson (2006) çalışmasından 
yararlanılarak hazırlanmıştır. Anket formunda pazar kurtları ile ilgili 6 ifade, 
viral pazarlama ile ilgili 3 ifade yer almaktadır. Anket formundaki ifadeler, 
5’li Likert ölçeği (1:kesinlikle katılmıyorum, katılmıyorum, ne katılıyorum/ne 
katılmıyorum, katılıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum) ile cevaplayıcılara yö-
neltilmiştir. Ayrıca, anket formuna katılan kişilerin demografik özelliklerini 
belirlemeye yönelik olarak cinsiyet, yaş, gelir, meslek ve eğitim soruları da yer 
almaktadır. Anket formu örnekleme uygulanmadan önce 50 kişilik bir gruba 
pilot çalışma yapılıp, anlaşılmayan ya da yanlış anlaşılmaya neden olabilecek 
sorular düzeltilerek anket formuna son şekli verilmiştir.

Araştırma kapsamında, 500 anket formu çoğaltılıp uygulanmıştır. 500 anket 
formundan yapılan incelemeler sonucu 486 anket formunun geçerli olduğu 
tespit edilmiştir. Çelişkili doldurulan 14 anket formu, araştırma kapsamı dı-
şında tutulmuştur. 

Araştırmaya katılacak kişilerin seçiminde, kolayda örnekleme yöntemi kulla-
nılmıştır. Anket formu İzmir ilinde 3 Mayıs-31 Temmuz 2016 tarihleri arasında 
yüz-yüze uygulanmıştır. Araştırmanın sadece İzmir ilinde yapılması ve ko-
layda örnekleme yönteminin seçilmesi, elde edilen sonuçların genellenmesini 
engellemektedir. 

Araştırma kapsamında oluşturulan hipotez söyledir;

H0: Pazar kurtları ve viral pazarlama arasında ilişki güçlüdür.
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H1: Pazar kurtları ve viral pazarlama arasında ilişki güçlü değildir.

Hipotezi test edebilmek için korelasyon analizi yapılmıştır. Bu analizin dışın-
da araştırmanın güvenilirliği için güvenilirlik analizi, faktör analizi, demogra-
fik özelliklerin ortaya koyulması için frekans dağılımı ve tanımlayıcı istatistik 
yapılmıştır. 

Araştırmanın Bulguları 

Anketi cevaplayan kişilerin demografik özellikleri tablo 1’de gösterilmiştir; 

Tablo 1: Demografik Özellikler

CİNSİYET f %
KADIN 270 55,6
ERKEK 216 44,4
YAŞ
18-25 117 24,1
26-35 63 13
36-45 130 26,7
46-55 94 19,3
56-65 55 11,3
66 ve üzeri 27 5,6
MESLEK
İş adamı/yönetici 54 11,1
Kamu sektörü çalışanı 62 12,8
Özel Sektör Çalışanı 162 33,3
Ev Hanımı 27 5,6
Emekli 36 7,4
Öğrenci 50 10,3
Serbest Meslek 66 13,6
Esnaf/Zanaatkar 29 6
EĞİTİM
İlköğretim 42 8,6
Lise 107 22
Ön lisans 81 16,7
Lisans 215 44,2
Lisansüstü 41 8,4
GELİR
750-1500 98 20,1
1501-2250 121 24,9
2251-3000 110 22,6
3001-3750 85 17,5
3751 ve üzeri 72 14,8
TOPLAM 486 100
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Tablo 1’de görüldüğü gibi, cevaplayıcıların %56’sı kadın, %44’ü erkektir. Bu 
bulgu, katılımcıların kadın ağırlıklı olduğunu göstermektedir. Cevaplayıcıla-
rın %24’ü 18-25 yaş aralığında, %13’ü 26-35 yaş aralığında, %27’sı 36-45 yaş 
aralığında, %19’u 46-55 yaş aralığında, %11’i 56-65 yaş aralığında ve %6’sı 66 
ve üzeri yaş aralığındaki kişilerdir. Bu bulgu, cevaplayıcıların 36-45 yaş ara-
lığında olduğunu göstermektedir. Meslek durumları açısından; %11’i iş ada-
mı/yönetici, %13’si kamu sektörü çalışanı, %33’ü özel sektör çalışanı, %6’i ev 
hanımı, %7’i emekli, %10’u öğrenci, %14’ü serbest meslek, %6’sı esnaf/zana-
atkardır. Elde edilen bulguya göre katılımcıların çoğu özel sektör çalışanı ki-
şilerdir. Eğitim durumları açısından, %9’u ilköğretim, %22’si lise, %17’si ön 
lisans, %44’ü lisans ve %8’u lisansüstü düzeyindeki kişilerdir. Bu durum, ce-
vaplayıcıların yarıya yakın bir kısmının lisans mezunu kişiler olduğunu gös-
termektedir. Gelir durumları bakımından, cevaplayıcıların %20’si 750-1500 ge-
lir aralığında, %25’i 1501-2250, %23’ü 2251-3000, %17’i 3001-3750, %15’i 3751 
ve üzeri gelire sahip kişilerdir. Bu bulguya göre, cevaplayıcılar 1501-2250 gelir 
aralığındaki kişilerdir.

Araştırma kapsamında ölçeklerin güvenilirliğini test etmek için güvenilirlik 
analizi yapıldığında, analiz sonuçları tablo 2’de gösterilmiştir.

Tablo 2: Ölçeklerin Güvenilirlik Sonuçları

Ölçekler Ortalama Standart Sapma Alfa Katsayısı
Pazar Kurdu Ölçeği 3,546 0,956 0,798
Viral Pazarlama Ölçeği 3,634 0,971 0,895

Tablo 2’de görüldüğü gibi, güvenilirlik analizi sonucunda, pazar kurtları ölçe-
ği için cronbach alfa katsayısı 0,798, viral pazarlama ölçeği için ise 0,895 olarak 
bulunmuştur. Ayrıca pazar kurtları ölçeğinin ortalama değeri 3,546 olup, viral 
pazarlama ölçeğinin ortalama değeri 3,634 olarak bulunmuştur. Pazar kurtları 
ve viral pazarlama ölçeğindeki ifadelerde güvenilirlik ve ortalama değerleri 
yüksek çıkmıştır. Ölçekleri oluşturan ifadeler arasında bir tutarlılık olduğunu 
ve kullanılan ölçeğin sorunu iyi bir şekilde yansıttığı söylenebilir. Araştırma-
da kullanılan ölçeklerin yazın taraması sonucu belirlenen ölçekler olduğu için 
elde edilen sonuç doğaldır.

Alfa katsayısına göre, ölçeğin güvenilirliği, 0,60≤ α<0,80 ise ölçek güvenilir, 
0,80≤ α<1 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir (Kalaycı, 2008:405). Bu bilgiye 
göre, pazar kurdu ölçeği güvenilir, viral pazarlama ölçeği ise yüksek derecede 
güvenilirdir. 

Araştırma kapsamında, araştırmada kullanılan pazar kurtları ve viral pazarla-
ma ölçeğinin faktör analizi sonuçları tablo 3’de gösterilmiştir;
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Tablo 3: Faktör Analizi Sonuçları

Faktörler Pazar 
Kurdu

Viral 
Pazarlama

Yeni marka ve ürünler hakkında arkadaşlarıma bilgi vermeyi severim ,803

İnsanlara birçok ürün hakkında bilgi vererek onlara yardımcı olmayı 
severim

,852

İnsanlar ürünler ve alışveriş yapılacak yerler hakkında danışırlar ,746

Eğer biri ürünü nereden alacağını sorarsa, ona söylerim ,843

Arkadaşlarım, yeni ürün hakkında en iyi bilgiyi benden 
alabileceklerini düşünürler

,806

Kendimi birçok ürün, indirimler, mağazalar hakkında bilgi sahibi 
olarak tanımlayabilirim.

,869

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere karşı tutumum pozitiftir ,875

Arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi 
olduğunu düşünüyorum

,912

Dürüstçe, arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar 
iletmekten hoşlanmıyorum

,864

Veri setinin faktör analizi için uygun olup olmadığını test etmek için KMO 
ve Barlett testi yapılmıştır. KMO testi sonucu %72,7 ( ,727) ve Barlett testi so-
nucu 832,077’dir. KMO testi sonucu 72,7>0,50 olduğu ve Barlett testi sonucu 
anlamlı olduğu için veri seti faktör analizi için uygundur. Tablo 3’de yer alan 
faktör analizi sonuçlarına göre birinci faktör olan pazar kurtları 6 ifade, ikinci 
faktör olan viral pazarlama ise 3 ifadeyi içermektedir. Pazar kurtları ölçeğini 
oluşturan ifadelerin faktör yükleri 0,746 ile 0,852 arasında, ikinci faktör olan 
viral pazarlama ölçeği ifadelerinin faktör yükleri ise, 0,864 ile 0,912 arasında 
değişmektedir. Tüm faktörlerin faktör yükleri yüksektir. Pazar kurdu ölçeği 
toplam varyansın %37,045’ini, ikinci faktör olan viral pazarlama ise toplam 
varyansın %34,482’sini açıklamaktadır. Faktör analizi sonuçlarına göre çalış-
mada yer alan iki değişken birbirinden ayrılmaktadır. 

Araştırma kapsamındaki pazar kurtları ve viral pazarlama ölçeğinde yer alan 
ifadelerin tanımlayıcı istatistik değerleri tablo 4 ve tablo 5’de gösterilmiştir;
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Tablo 4: Pazar Kurtları Ölçeği Tanımlayıcı İstatistik Değerleri
 Pazar Kurtları Ölçek İfadeleri Ortalama Standart 

Sapma
Yeni marka ve ürünler hakkında arkadaşlarıma bilgi vermeyi severim 3,7407 0,89596

İnsanlara birçok ürün hakkında bilgi vererek onlara yardımcı olmayı severim 3,8519 0,94305
İnsanlar ürünler ve alışveriş yapılacak yerler hakkında danışırlar 3,9568 0,96548
Eğer biri ürünü nereden alacağını sorarsa, ona söylerim 3,7366 0,89476
Arkadaşlarım, yeni ürün hakkında en iyi bilgiyi benden alabileceklerini 
düşünürler

3,0597 1,0146

Kendimi birçok ürün, indirimler, mağazalar hakkında bilgi sahibi olarak 
tanımlayabilirim. 2,9280 0,95947

N:486   

Tablo 4’de görüldüğü gibi, pazar kurtları ölçek ifadelerinden katılımcılar en 
çok “İnsanlar ürünler ve alışveriş yapılacak yerler hakkında danışırlar” ifade-
sine katılmaktadırlar. İfadelere verilen yanıtların ortalamaları değerlendirildi-
ğinde, sırasıyla  “İnsanlara birçok ürün hakkında bilgi vererek onlara yardımcı 
olmayı severim”, “Yeni marka ve ürünler hakkında arkadaşlarıma bilgi vermeyi 
severim”, “Eğer biri ürünü nereden alacağını sorarsa, ona söylerim”, “Arkadaş-
larım, yeni ürün hakkında en iyi bilgiyi benden alabileceklerini düşünürler”, 
“Kendimi birçok ürün, indirimler, mağazalar hakkında bilgi sahibi olarak ta-
nımlayabilirim” gelmektedir. Analiz sonucuna göre, katılımcıların, kendilerine 
ürünler hakkında bilgi sorulduğunu, kendilerinin de yardımcı olmayı sevdiğini 
ve sahip oldukları bilgiyi paylaşmaktan kaçınmadıkları ortaya konmuştur.  

Tablo 5: Viral Pazarlama Ölçeği Tanımlayıcı İstatistik Değerleri

 Viral Pazarlama Ölçeği İfadeleri Ortalama Standart 
Sapma

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere karşı tutumum pozitiftir 3,0988 1,20074
Arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi 
olduğunu düşünüyorum 3,0062 1,15677

Dürüstçe, arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar 
iletmekten hoşlanmıyorum 3,0309 1,21038

N:486   

Tablo 5’de görüldüğü gibi, katılımcılar en çok  “Elektronik mesajlarla iletilen 
bilgilere karşı tutumum pozitiftir” ifadesine katılmakta, daha sonra sırasıyla 
“Dürüstçe, arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmekten hoş-
lanmıyorum” ve “Arkadaşlara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin 
iyi olduğunu düşünüyorum” ifadelerine katılmaktadırlar. Analiz sonucuna 
göre, katılımcılar, elektronik mesajlar göndermekten hoşlanmakta ve bu me-
sajlara karşı olumlu tutum içinde olmaktadırlar.
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Araştırmanın temel amacı olan pazar kurtları ve viral pazarlama arasındaki 
ilişkinin gücünü ölçmek amacıyla korelasyon analizi yapılmıştır. Korelasyon 
analizi sonuçları tablo 6’da gösterilmiştir;

Tablo 6: Pazar Kurtları ve Viral Pazarlama Değişkeni Korelasyon Sonuçları

	   Viral Pazarlama Pazar Kurtları

Viral Pazarlam
Pearson Correlation 1 ,819(**)
Sig. (2-tailed)  ,000
N 486 486

Pazar Kurtları
Pearson Correlation ,8219(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000  
N 486 486

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 6’da görüldüğü gibi %5’den büyük olan değerler değişkenler arasında 
ilişkinin olduğunu göstermektedir. Viral pazarlama ve pazar kurtları değiş-
kenleri arasında 0,819 ile yüksek ve pozitif bir korelasyon bulunmaktadır. Vi-
ral pazarlama ve pazar kurtları değişkenleri arasında ilişki güçlüdür. H1  hipo-
tezi kabul edilmektedir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Günümüzde tüketiciler, satın alma yaparken, ürün ve fiyatlar konusunda uz-
man, genel bilgi düzeyine sahip kişilerin görüşlerine başvurmaktadırlar. Bu 
kişilerin görüşleri satın alma karar sürecinde önemli bir yer tutar. Pazar kurt-
ları olarak nitelendirilen bu kişiler, etrafındaki kişilere ürün ve ürün fiyatları 
konusunda bilgi aktaran kişilerdir.  

İşletmelerin çoğu tüketicileri, ürün ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirmeye ça-
lışmakta, onları potansiyel ve etkili bir bilgi iletim kaynağı olarak kullanmak-
ta, birbirleri arasında viral pazarlamayı teşvik etmektedir. Çünkü, tüketiciler, 
işletmenin yaptığı reklamlardan çok, yakın çevresinin ya da konu hakkında 
genel bilgiye sahip olduğuna inandığı kişilerin sözlerine inanmaktadır. Bu ne-
denle, viral pazarlama tüketicinin satın alma karar sürecinin her aşamasında 
etkin rol oynamaktadır.

Araştırma, pazar kurtları ile viral pazarlama arasındaki ilişkiyi belirlemek 
amacıyla yapılmıştır. Literatürde daha önce benzer bir çalışma olmaması, lite-
ratüre önemli katkı sağlamaktadır. Kendisini pazar kurdu olarak gören kişile-
rin çevrelerinde bulunan kişilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler paylaşmaları 
ve bu bilgi paylaşımını internet ortamında yapması tüketicilerin satın alma 
kararları üzerinde etkili olabileceği gerçeğiyle hazırlanan çalışmada sonuç ola-
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rak pazar kurdu olma ile viral pazarlama arasında anlamlı ve kuvvetli ilişki 
bulunmuştur. Araştırma sonuçları Yang (2013), Walsh vd.(2004), Laughlin ve 
MacDonald (2010) çalışmalarını destekler niteliktedir. Literatürdeki bu çalış-
malarda da tüketicilerin internet ortamında işletmenin mal ve hizmetleri hak-
kında bilgi yayma konusunda motive edildiklerini ve bilgi yaymak için gönül-
lü oldukları sonucuna ulaşmışlardır. Böylece viral pazarlama ile pazar kurdu 
tüketiciler arasında ilişki kurulmaya çalışılmıştır.   

Araştırmaya katılan kişilere diğer tüketiciler, satın alma kararı vermeden önce 
danıştıkları varsayımıyla hareket edilmiş olup, araştırma sonucunda da katı-
lımcıların kendilerine mal ve hizmetlerle ilgili bilgi sorulduğunda cevap ver-
meye istekli, bilgi paylaşımına gönüllü oldukları sonucuna varılmıştır. Pazar 
kurdu tüketiciler bilgi paylaşma misyonu olan ve bilgi paylaşmaktan mutlu-
luk duyan kişilerdir. O yüzden bilgi paylaşımını bazen kendilerine bir şey so-
rulmadan da gerçekleştirmektedirler.  

İşletmeler, viral pazarlamanın pazardaki öneminin gün geçtikçe arttığının far-
kında olup, kendileri reklam yapmak yerine, gerekli ortamı oluşturup, tüke-
ticilerin bilgi aktarımını geçekleştirmelerini sağlamalıdırlar. Bunun için pazar 
kurdu olarak nitelendirilen kişilere birtakım özel ayrıcalıklar, promosyonlar 
ve indirimler sağlayarak onların işletmenin mal ve hizmetleri hakkında ko-
nuşmaları için teşvik etmelidirler. Sosyal medyayı daha aktif bir şekilde kul-
lanmaya başlamalı, özellikle de sosyal medya da aktif olan, arkadaş sayısı 
çok olan kişileri seçip, bunlar aracılığıyla reklamlarını gerçekleştirmelidirler. 
Bunun için öncelikle sosyal medya ortamında da işletmenin takip edilmesini 
sağlamalı, takip etmeye başlayan kişilerden edinecekleri arkadaş sayısı, sosyal 
ortamda geçirdikleri zaman gibi bilgiler aracılığıyla kendilerine pazar kurdu 
olabilecek kişileri seçip, bu kişiler üzerine odaklanıp, bunların işletmenin bir 
temsilcisi olmasını teşvik etmelidir.   

Gelecekteki çalışmalarda pazar kurdu olan ve olmayan tüketiciler ayrılıp,  bu 
iki farklı grup tüketicinin karşılaştırılması ya da gruplar ile viral pazarlama 
arasındaki ilişkiyi ortaya koymaya yönelik araştırmalar yapılabilir.
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