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OZ: Gayrimenkuliin gercek degerini elde edebilmek icin degerlemenin bagimsiz ve dogru
verilere dayanilarak, dogru yontemler kullanilarak yapilmasi gerekir. Dolayisiyla degerle-
me yapilirken gayrimenkule iligskin yasal uygulamalar, kavramlar, ¢evresel kosullar, gayri-
menkuliin 6zellikleri ve miilkiyeti degerlemenin amacina uygun olarak énemle irdelenme-
lidir. Bu ¢alismanin amaci, Denizli ilinde konut fiyatlarmi ne gibi faktorlerin etkiledigini,
hangi unsurlarin fiyatlar1 degistirdigini tespit etmektir. Ayrica calismada kullanilan mahal-
lelerdeki konutlarin bulunduklari semtlere gore fiyatlar arasinda bir farklilik olup olmadig:

da arastirma konusu olarak belirlenmistir.

Sonug olarak; konutlarin fiyatini oda sayisi, banyo sayisi, konutun kullanim alani, binanin
yas1, konutun miistakil kullanimi, bulundugu kat ve 1sinma tipi pozitif ve anlamli olarak
etkilerken salon sayisi, miistakil dubleks olusu da negatif anlamli olarak etkilemektedir.
Ayrica, konutun bulundugu mahallin de konut fiyatlar {izerindeki etkisi bu ¢alismada tes-

pit edilen unsurlar arasindadir.
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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.

GIRIS

Gayrimenkul degerlemesi, maddi duran varlik degerlemesinin énemli bir kis-
munt tegkil etmektedir. Konut Edindirme Yasast ile Tiirkiye’nin giindemine ge-
len gayrimenkul degerlemesinin 6nemi artmistir. Gayrimenkuliin degerinin
gercege yakin ya da uygun tespit edilebilmesi; bor¢ veren kurumlar agisindan
ipotek alinan gayrimenkuliin, ikincil piyasalarda menkullestirilecek ipotekle-
rinin, vergiye esas degerin dogru belirlenebilmesi agisindan 6nem kazanmak-
tadir. Bu asamalardan gecilirken gayrimenkul degerlemesine ihtiyacin sadece
kredi veren kuruluslar igin degil, sirketlerin bilangolarindaki gayrimenkuller,
kamulagtirma, 6zellestirme, denetim, vergi vb. bir¢ok konuda hayatimizin
icinde oldugu fikri karsimiza ¢ikmistir. Sermaye Piyasasi Kurulu konunun
onemini anlamig ve 2001 yilindan itibaren ilgili yasal diizenlemeleri yerlestir-
meye calismistir. Gayrimenkullerin degerlemesi konusunda, ge¢miste analist-
ler tarafindan, birgok goriis ortaya atilmis ve degisik uygulamalara gidilmistir.

Gayrimenkule 6zgii karakteristik 6zelliklerden dolayi, degerlemede bazi ek
zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Her bir tasinmaz, konumu itibari ile kendine has
bir 6zellige sahiptir. Dolayisiyla bir tasinmazin benzeri (esi) olmaz. Fakat de-
ger olarak ifade edildiginde ayn1 degere denk gelecek bir baska tasinmaz bulu-
nabilir. Bilinmesi gereken bir diger konu da, alicilarin tasinmaz seciminde kul-
landiklar1 kendilerine 6zgii degerlerdir. Alicilarin sosyal tabakasi, gelir diizeyi
gibi bircok neden, uygun tasinmazin seciminde etkili olmaktadir. Her bir alici-
nin Onctil tercihleri vardir. Bazilari iyi bir fiziksel ¢evre, park ve yesil alanlarina
yakin bir alan isterken, bir digeri okula yakin bir alan isteyebilir. Alicinin bu
tercihleri tasinmaz degerinde etkili olmaktadir. Bunun yaninda emlak vergisi,
ipotek uygulamalari, arsa ve arazi diizenlemeleri, kamulastirma, arazi toplu-
lastirmasi gibi genis alanli uygulamalarda tasinmazlarin objektif degerlerine
ihtiya¢ duyulmakta, kisisel tercihler yerine, tasinmazin degerine katki sagla-
yacak ekonomik etkenler 6n plana ¢ikmaktadir (Deveci ve Yilmaz, 2009:34).
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Bu calismanin amaci, Denizli ilinde konut fiyatlarinin ne gibi faktorlerin etki-
ledigi, hangi unsurlarin fiyatlarin arttirip ve ya azalttig tespit edilmeye cali-
silmigtir. Ayrica, calismada kullanilan mahallelerdeki konutlarin bulunduklar:
semtlere gore fiyatlar arasinda bir farklilik olup olmadig1 da arastirma konusu
olarak belirlenmistir.

Konut fiziksel bir mekan olarak ticarete konu olan bir maldir. Sagladig: barinma
hizmetinin faydasiyla bir yandan tiiketim mali, kullaniminin belli bir siireyle bas-
kalarina birakilmasindan kaynaklanan kira ve muhtemel deger artis1 beklentisi
dolayistyla da bir yatirim malidir. Konutu diger mallardan ayiran baslica 6zel-
likleri; uzun 6miirlii, tasinmaz ve heterojen olmasidir (Biiyiikduman, 2014: 16).

Konut piyasasi tizerinde diistiniildiigtinde hane halklarmin yapmak istedik-
leri harcama ile fiyat arasindaki farki ayirt etmek onemlidir. Piyasadaki fiyat
bir malin belli bir miktarimin degerini tanimlamaktadir (6rnegin portakalin bir
kilosunun fiyati, bir galon benzinin fiyati gibi). Bu birimler icin yapilacak olan
harcamalar kag birim aliniyorsa onunla orantili olmaktadir. Konut piyasasin-
da genel olarak harcama ile ilgili gozlemlerimiz konut birimi basina veya ka-
litesine gore standart bir fiyatin olmadigini gostermektedir. Bu agidan konut
piyasasi, standart birim fiyatlarin bulundugu piyasalardan ¢ok farklidir (Das-
kiran, 2015:852).

Tiiketicilerin konut tercihleri hem gelirleri, hem de konutun bulundugu konu-
ma ve Ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle, konut kendi i¢inde
alt piyasalara boliinmiistiir. Ornegin, Denizli ili i¢in Istiklal, Camlik, Serverga-
zi, Stimer, Yenisehir gibi mahalleler birer alt piyasay1 olusturmaktadir. Bu ma-
hallelere gore konutun satis veya kira fiyatlar1 farkhiliklar gostermektedir. Bu
bolgelerde bulunan konutlar talebe gore fiyatla orantili olarak hareket etmekte-
dir. Konut kira ve fiyatlarinin da konutla ilgili biiytikliik, oda say1si, yatak odasi
say1s1, balkon sayisi, insaat kalitesi gibi arzulanan ve arzulanmayan 6zellikleri-
nin tamamini yansitmasi gerekmektedir. Hane halklarmin i¢ veya dort odali bir
konuta yapacaklar1 6demeler arasindaki fark nedir? Ekstra bir yatak odasinin

potansiyel bir konut alicis1 icin degeri ne olmaktadir (Dagkiran, 2015:852).

Yukaridaki sorulardan anlasilacag: gibi, bir konutun fiyati hane halk: tarafin-
dan degerlendirilmesi konutun sahip oldugu farkl 6zelliklere dayanan bir de-
gerleme siirecidir. Hem mevcut konutlarin saticilari, hem de yeni ingaatlarin
miiteahhitleri igin alicilar tarafindan bu degerleme siirecinin anlasilmasi ¢ok
onemlidir. Cilinkii konut piyasasinda konutun sahip oldugu farkli 6zelliklere
uygun fiyatlar agik¢a konut piyasasinda direkt gozlenemez. Herhangi bir eko-
nomik mala benzer sekilde banyo ve yatak odas: gibi konutla ilgili 6zellikler
zimni bir degerleme siirecine ve bu degerleme siireci de azalan marjinal fayda
kanununa tabi tutulmaktadir (Dagkiran, 2015:852-853).
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LITERATUR

Konu ile ilgili literatiirde yapilmis bircok ¢alisma bulunmaktadir. Konut dege-
ri ile 6zellikleri ilgili yapilmis calismalardan iligkili ve ¢alismaya faydali olabi-
lecek bazilar1 asagida incelenmistir.

Kain ve Quigley (1970), konut birimlerinin kapsamli 6rneklerini temel alan
calismalarinda kentteki hane halklari tarafindan tiiketilen konut hizmetle-
ri ile konutlarin zimni fiyatlarii belirlemeye ¢alismislardir. Bunun yaninda
ev sahipleri ve kiracilarin ikamet ettigi konutlarin piyasa fiyatlar1 da tahmin
edilmistir. Kain ve Quigley’in analizine gore konut hizmetlerinin kalitesi, oda
sayisi, yatak odasi sayisi gibi biiytiikliiklerden daha fazla konut fiyatina etki et-
mektedir. Analiz ayrica konutlarin degerine mahalle okullarinin olan etkisini
de dogrulamaktadir (Daskiran, 2015:851).

Straszheim (1973), calismasinda konut satis fiyat: ile konut yasi, arazi alani
ve konut biiyiikliigii arasinda anlamli bir iligki bulmustur. Ayrica, elde edilen
bulgulara gore calisma yeri ve erisilebilirlik hane halkinin konut yeri se¢imin-
de ve tiiketilen konut miktarinda 6nemli bir yere sahiptir. Hizmetlerin karma
bir demeti icin fiyat esnekligi hemen hemen tiim denklemlerde birin altinda
iken konut yas1 ve ¢ok boyutlu konut kalitesinin fiyatinin dogrudan ve capraz
fiyat esnekligi oldukga biiytiktiir (Dagkiran, 2015:851).

Ucgdogruk (2001)'deki yaptig1 calismasinda Izmir ilinde emlak fiyatlarina etki
eden faktorleri hedonik yaklasimla test etmistir. Calismada katsay1 tahminle-
ri hem konutun 6zellikleri hem de dis faktorler (konutun yeri, site igerisinde
olup-olmamasi) agisindan anlamli ¢ikmustir. Tlge degiskenleri de modele ek-
lendiginde konut fiyatlar1 ytiksek olan yerler saptanmistir. 2001 May1s ayinda
emlakgilarla yapilan 2718 anketler analize dahil edilmistir. Izmir'deki 8 yer-
lesim birimi (Konak, Karsiyaka, Bornova, Gaziemir, Buca, Cigli, Balcova ve
Narlidere) konut fiyatlar1 analiz edilmistir. Yerlesim birimleri arasinda fiyat
farklilar1 bulunmustur.

Baldemir vd. (2007) Mugla ili i¢in konut parametrelerini tahmin etmistir. Ko-
nutun site icinde bulunmasinin ve oda sayisinin konut fiyat: tizerindeki etkisi
negatif olarak bulunmustur. Calismada, Mugla ilinde konutun sehir merkezi-
ne uzakligr 1500 — 2000 metre oldugunda bu 6zelligin konut fiyat: tizerindeki
etkisi ise pozitif olarak belirlenmistir (Daskiran, 2015:852).

Selim (2008), Tiirkiye’de 2004 Hanehalk: Biitce Anketi kullanarak konut fiyat-
larmni belirleyen faktorleri analiz etmistir. Calismada 5741 gozlem ve 46 de-
gisken kullanilmigtir. Bagimli degisken olarak konut fiyatlarinin logaritmasi
kullanilmistir. Konut fiyatlarini etkileyen en 6nemli degiskenler olarak da ko-
nutun tipi, yapa tiirti, oda sayisi, konutun biiytikliigii ve diger yapisal degis-
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kenlerden konutun su sistemi, havuz ve dogal gaza sahip olmasmni anlamh
olarak bulmustur.

Yayar ve Karaca (2014), TR83 (Tokat, Amasya, Corum ve Samsun) bolgesinde
konut fiyatlarina etki eden faktorleri hedonik modelle belirlemeye calismistir.
Bu amagla, 6ncelikle apartman dairelerinin fiziksel, cevresel ve konut piyasasi
ozellikleri agiklanmistir. Ikinci olarak, apartman dairelerinin 6zelliklerini kap-
sayan soru formlar1 hazirlanarak arastirma bolgesindeki emlakgilara uygulan-
mugstir. Elde edilen veriler ile hedonik regresyon fiyat modeli tahmin edilmistir.
Analiz sonucunda, modele katilan otuz iki degiskenden yirmi bir tanesi %10
anlamlilik diizeyinde, istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Anlamli bulunan
on ii¢ degisken, konut fiyatlarini pozitif yonde etkilerken, sekiz degisken ise
olumsuz yonde etkilemektedir. Apartman fiyatlarini pozitif yonde etkileyen
en onemli degiskenler olarak banyo sayisi, asansor sayisi, konutun bulvarda
ve kaloriferli olmasi, negatif yonde ise konutun Corum kent merkezinde ol-
masi, yakit olarak fuel-oil kullanilmas ve birinci katta olmasi tespit edilmistir.

Dasgkiran (2015), calismasinda amag Denizli kentinde konut talebine etki eden
faktorlerin hedonik fiyat modeli ile tahmin edilmesidir. Denizli'de rassal ola-
rak secilen {i¢ mahallede (Istiklal, Servergazi, Siimer) tesadiifi olarak 102 hane
halki ile konutlarina yonelik anket yapilmistir. Anketten elde edilen veriler
tam logaritmik regresyon modeli kullanilarak konut fiyatina olan etkiler ana-
liz edilmistir. Bu analize gore konut fiyati ile konutun bulundugu kat, asanscr,
oda sayis1, banyo sayis, kaloriferli 1sinma sistemi, egitim kurumlarina uzaklik,
saglik kuruluslarina ve sehir merkezine yakinlik arasinda anlamli bir iliski bu-
lunurken, konutun yasi, bulundugu konumu (cadde, sokak) ve toplu tasima
araglarina uzak olmasi arasinda ise bir iligki saptanamamustir.

CALISMA ALANI

Denizli ili 37°44'36" kuzey enlemleri ile 29°17'29"” dogu boylamlar1 arasinda
Tiirkiye'nin batisinda, Ege bolgesinin giineyinde yer almaktadir. Denizli ilinin
kuzeyinde Usak batisinda Aydin giineyinde Mugla dogusunda ise Afyon ve
Burdur illeri yer almaktadir. Giineyinde bulunan Karci dagina yaslanan De-
nizli bu dag tarafina gelisimini stirdiirmektedir.

Denizli ilinin 2014 yili itibariyle TUIK’e gére toplam niifusu 993.442 kisi ve
denizden yiikseltisi 428 metredir. Denizli ilinin ytizol¢timii 11.861 km?" dir.
Bu yiizolctimiiyle Tiirkiye'nin %1.46’sin1, Ege Bolgesinin ise %13.14"iinti kap-
lamaktadir.

Ege ve Akdeniz Bolgesi arasinda bir gegit pozisyonuna sahip olan Denizli her
iki bolgede de topraklara sahiptir. Bu konumda olan Denizli ili, tekstil {iriinle-
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ri, yoreye 6zgii Denizli horozu, kaliteli ve degerli maden tiriinleri, diinyada bir
esi daha olmayan Pamukkale’si ve daha nice dogal zenginlikleriyle diinyada
marka olmus bir sehirdir.

Denizli merkezinin etrafinda bulunan bazi beldeler (belediyelikler) T.
B.M.M.'nin Denizli hakkindaki biitiinkent karariyla Denizli Belediyesine bag-
lanmis ve dolayisiyla merkez ilgenin niifusu 480.200 e ulasmis, 2012 yihiyla
itibariyle TBMM tarafindan biiyiiksehir kabul edilmistir.

Denizli'de kentlesme oraninin 2010 yilinda ytizde 51,6’ya, 2015 yilinda yiizde
53’e gikacag, kentli hane halk: biiyiikliigiiniin 2010 yilinda 3.44 kisiye, 2015
yilinda 3.35 kisiye inecegi dngoriilmektedir. Denizli'de kentli hane halki sayis1
2010 yilinda 138.000, 2015 yilinda 149.000 olacaktir. Denizli’de 2015 yih itibari
ile kentsel alanlardaki konut sayis1 297.663 oldugu tahmin edilmektedir. De-
nizli'de 2008-2015 yillar1 arasindaki konut ihtiyac1 43.000 olarak ongoriilmek-
tedir. 19.000 adet hane halki artisi, 16.000 adet kentsel doniisiim, 8.000 adet
yenileme kaynakli konut ihtiyaci olacaktir. Denizli'de konut talebini etkileyen
unsurlar ile ilgili olarak; 2005 yilinda 55.000 kirac1 hane halki vardir. 2007 y1-
linda 10.145 dolar olan kisi basina gelirin 2012 yilinda 19.162 dolara ¢iktig1 go-
riilmektedir. Denizli'de hane halki sayisindaki artisa bagl olarak konut ihtiyaci
smirli kalacaktir. Nitelikli ve tist gelir grubuna yonelik konut talebi ve tiretimi
stnirly, orta simifa yonelik ve sosyal nitelikli konut tiretimi daha yiiksek olacaktir.

Y.

Sekil 1: Calisma Alaninin Sinirlart

Denizli Biiytiiksehir Belediye Bagkanlig1 sinirlari igerisinde toplamda 19 beledi-
ye bulunmakta olup, ¢alismanin kapsami merkezde bulunan Merkezefendi ve
Pamukkale belediyelerine bagh 1200 Evler, 15 Mayis, Adalet, Akkonak, Atalar,
Bagbasi, Bereketli, Cakmak, Camlaralti, Degirmenonii, Deliktas, Dokuzkavak-
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lar, Feslegen, Gerzele, Hacikaplanlar, Ibade, 1ncilipmar, Istiklal, Karahasanly,
Karaman, Kuspinar, Mehmetcik, Merkez, Pelitlibag, Servergazi, Sirakapilar,
Semikler, Selgukbey, Topraklik, Ugler, Yenisafak ve Zeytinkdy mahallelerin-
deki konutlarla daraltilmistir.

VERI SETI

Bu ¢alisma kapsaminda kullanilan veriler www.hurriyetemlak.com sitesinden
temin edilmis olup Denizli merkez mahallelerinin her birinde bulunan veri
sayisinda dalgalanmalar oldugundan ve bu da sapmay1 artiracagindan mer-
kezdeki her mahalle ele alinamamis ve toplamda 9514 adet konut degerlemeye
tabi tutulabilmistir. Bazi ilanlar farkli ilan numaralar: tizerinden birden fazla
yaymlandigindan sadece ilan numaralarina bakilarak bazi tekrarli verilerin
oniine gegilemedigi asikardir. Orneklemin olusturulmasinda standart sapma-
nin minimuma indirgenebilmesi i¢in mahallelerin sehir merkezine yakinliklar:
ve bu mahallelerdeki konut sayilari etkili olmustur. Veri tabani olusturulurken
her bir mahalleye, konut sekline, 1stnma tipine, yakit tipine, yapinin durumu-
na, kullanim durumuna, i¢ 6zellikleri vb. numara verilmistir.

Bu ¢alismalarin sonucunda ulagilmak istenen hedeflerden en 6nemlisi olarak
konutlarin bulunduklar1 mahallelerin fiyat tizerindeki etkisi arastirilmak is-
tenmesinden dolay1 belirli bir zaman diliminde mahallelerin etkisini arastira-
bilmek icin panel regresyon calismasi yapilmasina karar verilmis olup bunun
icin veriler yeniden analize uygun hale getirilmistir.

Calismada 2015 yilinda 32 mahalle icin giinliik (192 is giinii) olarak toplam
1749 gozlem analize dahil edilmistir. Calismada bagimli degisken olarak ko-
nutlarin internette ilan edilen fiyatlarin logaritmasi kullanilmistir. Konut fiyat-
larmin logaritma degerlerinin kullanilmis olmasinin nedeni bagimsiz degis-
kenlerin degerleri ile fiyatlar arasinda birim bazinda 6zellikle kullanilan kukla
(0-1) degiskenler arasinda ¢ok fark bulunmasindan kaynaklanmaktadir.

Calismada kullanilan bagimsiz degiskenlerden birisi de belki de bu calisma
i¢cin en 6nemlisi konutun bulundugu konum ya da mahallesidir. Calismada
Denizli'deki 32 mahalledeki satilik konut ilanlar1 kullanilmistir. Konutlarin han-
gi mahallelerden toplandigina iliskin bilgiler asagida Tablo 1’de belirtilmistir.
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Tablo 1: Analizde Kullanilan Konutlarin Bulunduklar:i Mahalleler

No  Parametre Agklama
1 1200 Evler Konutun 1200 Evler mahallesinde oldugunu gdsterir
2 Adalet Konutun Adalet mahallesinde oldugunu gosterir
3 Akkonak Konutun Akkonak mahallesinde oldugunu gosterir
4 Bagbasi Konutun Bagbasi mahallesinde oldugunu gosterir
5 Bereketli Konutun Bereketli mahallesinde oldugunu gosterir
6 Cakmak Konutun Cakmak mahallesinde oldugunu gosterir
7 Camlaralt1 Konutun Camlaralt1 mahallesinde oldugunu gosterir
8 Karaman Konutun Karaman mahallesinde oldugunu gosterir
9 Merkez Konutun Merkez mahallesinde oldugunu gosterir
10 Ugler Konutun Ugler mahallesinde oldugunu gosterir
11 Servergazi Konutun Servergazi mahallesinde oldugunu gosterir
12 Degirmendnii ~ Konutun Degirmenonii mahallesinde oldugunu gosterir
13 Gerzele Konutun Gerzele mahallesinde oldugunu gosterir
‘g [14 flbade Konutun ilbade mahallesinde oldugunu gosterir
% |15 Karahasanl Konutun Karahasanlt mahallesinde oldugunu gdosterir
=16 Sirakapilar Konutun Sirakapilar mahallesinde oldugunu gosterir
E 17 Semikler Konutun $emikler mahallesinde oldugunu gosterir
g 18 Selgukbey Konutun Selgukbey mahallesinde oldugunu gosterir
X |19 Yenisafak Konutun Yenisafak mahallesinde oldugunu gosterir
20 15 Mayis Konutun 15 Mayis mahallesinde oldugunu gosterir
21 Atalar Konutun Atalar mahallesinde oldugunu gosterir
22 Deliktag Konutun Deliktas mahallesinde oldugunu gosterir
23 Dokuzkavaklar Konutun Dokuzkavaklar mahallesinde oldugunu gosterir
24 Feslegen Konutun Feslegen mahallesinde oldugunu gosterir
25 Hacikaplanlar  Konutun Hacikaplanlar mahallesinde oldugunu gosterir
26 Incilipinar Konutun Incilipmar mahallesinde oldugunu gosterir
27 Istiklal Konutun Istiklal mahallesinde oldugunu gosterir
28 Kuspinar Konutun Kuspinar mahallesinde oldugunu gosterir
29 Mehmetgik Konutun Mehmetcik mahallesinde oldugunu gosterir
30 Pelitlibag Konutun Pelitlibag mahallesinde oldugunu gosterir
31 Topraklik Konutun Topraklik mahallesinde oldugunu gosterir
32 Zeytinkoy Konutun Zeytinkdy mahallesinde oldugunu gosterir

Calismada kullanilan ve konut fiyatlarini etkiledigi diistintilen diger bir de-
gisken ise literatiirde de ¢ok sik yer bulan oda sayisidir. Oda sayilar1 analizde
1+1, 2+1, 3+1 veya 4+1 yerine 1,2,3,ve 4 veya daha fazlasi olarak kullanilmigtir.

numerik olarak kullanilmistir. Her konutun 1 salonu oldugu varsayildiginda
+1'ler salon gostergesi aksi durumlar ise yani iki salonu varsa degisken olarak

2 kullanilmustir.

Oda say1sinin yaninda salon sayisi da ayrica bir bagimsiz degisken olarak yine

Banyo sayist literatiirde incelenen diger bir bagimsiz degisken oldugu igin ¢a-

lismamizda da numerik olarak yer almistir.
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Calismamizda kullanilan bir diger bagimsiz degisken de konutun ka¢ m? ol-
dugu yani kullanim alani veya oturdugu alandir. Calisma 6ncesinde bu degis-
keninde konut fiyatini etkileyen 6nemli degiskenler arasinda oldugu diistintl-
mektedir. Calismada konutun alan1 da logaritmik olarak kullanilmistir.

Calismada kullanilan numerik son bagimsiz degisken ise konutun bulundugu
binadaki kat sayisidir. Diger taraftan analize dahil edilen konutun kaginci kat-
ta oldugu ise kukla degisken vasitasiyla degerlendirilmeye calisilmistir. Eger
incelenen konut zemin ve cat1 katinda yani giris veya cat1 kat1 ise kukla degi-
sen degisken olarak 0, ara kat ise kukla degisken olarak 1 kullanilmistir. Bu-
radaki amag yatirrmcinin ya da hane halkinin giris (zemin) yada ¢at1 katlarini
(son) 1stnma problemlerinden dolay1 ¢ok tercih etmeyecekleri 6n beklentisidir.

Konutun daire ya da miistakil bina olusu da talebi etkileyen unsurlardan ol-
dugu varsayildiginda miistakil konutlarin dairelere gore daha ¢ok tercih edil-
digi 6n beklentisinden hareketle daireler icin 0, miistakil binalar icin 1 kukla
degiskenleri kullanilmistir. Yine bu diistinceden hareketle miistakil dubleksle-
rin ¢at1 dublekslerden daha ¢ok tercih edildigi 6n beklentisiyle ¢at1 dubleksler
i¢in 0, dubleks binalar i¢in ise 1 kukla degiskeni tercih edilmistir.

Binanin yasmin da konut fiyatin etkileyen unsurlardan birisi oldugu diistinii-
lerek analize kukla degisken olarak dahil edilmistir. Yaslar1 biiyiik olan binalar
i¢in 0, yeni yani sifir binalar igin de 1 kukla degiskeni kullanilmistir.

Konutun 1sinma tipinin de fiyati etkileyen degiskenler arasinda oldugu yapi-
lan literatiir incelemesinde tespit edilen unsurlar arasinda olup, analize kukla
degisken olarak dahil edilmistir. Incelenen ilanlarda konutlarin 1sinma sekli ola-
rak; merkezi sistem, kombi, soba, kat kaloriferi, klima ve jeotermal kullandiklar:
tespit edilmistir. Merkezi sistem ve kombi ile jeotermal sisteminde 1sininlar i¢in
1 diger i¢in de 0 kukla degiskeni kullanilmistir. Bununla birlikte, konutun 1sin-
mada kullandig1 yakit tipinin de fiyat1 etkiledigi diisiiniildiigiinde dogalgazla
1stnan konutlar igin 1 kukla degiskeni, odun-komdir, elektrik, akaryakitla 1sina
konutla i¢inde kullanim kolayliklar1 yoniinden 0 kukla degiskeni kullanilmigtir.

Calismada kullanilan son kukla degisken ise, yapinin kullanim durumudur.
Analize tabi tutulan konut iginde ev sahibi veya kirac1 yada yapim asamasinda
ise 0 kukla degiskeni, bitmis ve bos ise 1 kukla degiskeni kullanilmistir.

METODOLOJi

Panel regresyon i¢in analiz Oncesi birlestirilmis (Birlestirilmis) veriler zaman
serisi ve yatay kesit verilerini bir araya getirme olanag1 saglamakta ve farkli
zaman araliklarinda ayni firmaya iliskin sahip olunan veri setlerini ifade et-
mektedir (Isik, 2002: 54). Birlestirilmis veriler olduk¢a zengin bir veri kaynag:
olmasinin yaninda;
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e Gruplar ici ve gruplar arasi farkliklar1 ortaya koyabilmesi,

e Daha fazla serbestlik derecesine ihtiyag duyan modellerde kolaylikla
uygulanabilmesi,

e Toplulastirilmis verilerin degiskenler aras: ¢oklu baglantiy1 en aza
indirmesi nedenleriyle ¢alismada analiz yontemi olarak kullanilmasi
tercih edilmistir.

Yapilan ekonometrik caligsmalarda kullanilan veri tiirleri yatay kesit verileri ve
zaman serisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman serisi verileri, degiskenle-
rin belli bir zaman araliginda aldig: farkli degerlerden olusmaktadir. Yatay ke-
sit verileri ise, tek bir zaman noktasinda farkli degiskenlerin aldig1 degerlerdir.
Panel veri ise, bu iki veri tiiriinii bir araya getirmektedir.

Kesitlere ait zaman serileri veya zaman serilerine ait kesit verileri olarak ta-
nimlanan (Greene, 2003: 283-84) panel veriler, firmalar, tilkeler ve hane halk:
gibi birimlerden olusan yatay kesit gozlemlerinin, zaman boyutu ile de ifade
edilmesi olarak da yorumlanabilmektedir (Baltagi, 2001: 1).

Yatay kesit ve zaman serisi birlesimini iceren veri setlerinin kullanildig: panel
regresyon modelleri arasinda, tek yonlii ve ¢ift yonlii sabit etkiler ile tesadtifi
etkiler modeli, dinamik panel analizi, genellestirilmis EKK gibi bir cok yontem
yer almaktadir.(Bayraktutan ve Demirtas,2011:5) Bu calismada, anilan model-
lerden tek yonlii tesadiifi (rassal) etkiler modeli kullanilmstir.

Bireysel etkiler eger modelde yer alan agiklayic1 degiskenlerle ilgili degilse
ve birimlerin sabit terimleri birimlere gore rassal olarak dagiliyorsa, modelin
yapilanmasi buna uygun hale getirilmelidir (Greene, 2003: 293). Rassal etkili
modellerde, kesitlere ve/veya zamana bagli olarak meydana gelen degismeler,
modelde hata teriminin bir bileseni olarak yer almaktadir. Bunun nedeni, sabit
etkili modellerde karsilagilan serbestlik derecesi kaybinin rassal etkili model-
lerde ortadan kalkmasidir (Baltagi, 2001: 15).

Bu ¢alismada tek yonlii rassal etkiler modeli kullanilmistir. Diger bir ifadeyle
i, kesitleri ve t zamani gostermek {izere, kesitler arasindaki farkliligin modelde
hata terimlerinin bir bileseni oldugunu gosteren asagidaki (1) numarali model
tahmin edilmistir.

Y=o+ X B+ (i +vy) ey

E(,)=(v,)=0, Covlu,,v,)=0,,. Var(u,)= o2 ve E(X,,u,)=0

>t
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Modelde X,, aciklayic1 degiskenler vektoriinii; Y, bagimli degiskeni; 3, degis-
ken katsayilarini ve a, sabit terimi gostermektedir. Burada hata terimlerinin,
varyanslariin sifira esit olacak sekilde bagimsiz ve 6zdes dagildig: kabul edil-
mektedir. u, birimlerde meydana gelen gozlenemeyen tesadiifi farklari iceren
hata terimi iken, v, geri kalan hatalar1 igeren terimdir. v kesit etkisini ifade
eden bireysel hata terimleri kendi aralarinda ve v,, panel hata terimi ile iligkili
degildir. Modelden normal dagilim varsayimlari altinda iki hata teriminin bi-
lesiminden olusan asagidaki (2) numarali model elde edilir.

Y=o+ X p+e, (2)

&= WtV €)

Bu modelde hata terimleri iki bilesenden olusmakta ve hata terimleri varyan-
st sabit varyans ve sifir ko-varyans ozellikleri gostermemektedir. Dolayisiyla
bu modele EKK tahmin edicisi, hata terimleri arzulanan 6zelliklere sahip ol-
madig1 i¢in uygulanamamakta; Genellestirilmis En kiiciik Kareler yontemi ve
uygun Genellestirilmis En kiiciik Kareler yontemi gibi yontemler uygulana-
bilmektedir. Bu modellerden Genellestirilmis En kiiciik Kareler yontemi uy-
gulayabilmek icin hata terimleri varyans bilesenlerinin bilinmesi gerekir. Bu
calismada varyans bilesenlerinin tespit edilmesi igin Wallace ve Hussain (1969)
yontemi kullanilmisgtir.

Analiz

Calisma alan1 olarak tiim il 6rneklemi yerine Denizli merkez mahallelerin se-
¢ilmis olmasmin nedeni Denizli merkezdeki konut metrekare fiyatlarina ula-
sirken bu fiyatlarin daha kesin ve dogru sonuglarla elde edilmek istenmesidir.
Dolayisiyla sehre uzak miicavir alanlarin degerlemeye katilmasiyla Denizli
Biiyiiksehir Belediyesi merkezde bulunan metrekare konut fiyatlarini asagiya
dogru cekip ortalama konut fiyatlarini gerceklikten uzaklastiracaktir.

Veri setinin kaynag1 olarak daha 6nce de belirtildigi izere www.hurriyetem-
lak.com web sitesinden yararlanilmis olup bu veriler s6z konusu siteden topla-
narak Excel tablosuna aktarilmistir. Veri yapisi olarak analiz yapilirken saglikl
bir degerleme sonucu elde edebilmek i¢in Denizli il merkezinde bulunan, 6r-
neklem sayis1 ¢ok ve birbirine yakin olan satilik konutlar ele alinmistir.

Konutla ilgili 6zellikler ortiilii bir sekilde fiyatlar: etkilemektedir. Bu 6zelik-
ler direkt gozlemlenemedigi igin etkileme giiclerini tahmin edebilmek adina
nasil bir yontem kullanilmalidir? Bu ¢alismada panel regresyon (tesadiifi et-
kiler modeli) yardimiyla tiiketicilerin degerleme siirecine etki eden faktorleri
Olctilmiistiir. Hedonik fiyatlama denklemi bir konut i¢in gozlemlenebilir ka-
rakteristik 6zellikleri yansitir ve “P” kadar bir fiyatin piyasada 6dendigini ka-
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bul eder. Konut fiyat1 bagiml degiskendir. Bu degisken ile ilgili veriler gercek
satis verilerinden veya konut piyasasindaki fiyat ve kira verilerinin anket ile
toplanmasindan elde edilmektedir. Konut karakteristigi ile ilgili olarak kul-
lanilan bagimsiz degiskenler konutun yasi, bulundugu yer (mahalle, sokak,
cadde..), 1stnma sistemi, otopark, asansor, oda ve banyo sayisi, bulundugu kat,
sehir merkezine, saglik kuruluslarina, toplu tasima araglarina yakinlik ve egi-
tim kurumlarina olan uzakliklardan olusur. Sik sik arastirmacilar tarafindan
degiskenler arasina konut kalitesi ve mahalle kalitesi (sug isleme oranlar: gibi)
de dahil edilmektedir. (Daskiran,2015:854)

Tablo 2: Analiz Sonuclar1

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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Caligmada ilgili web sitesinde 2015 yilinda ilan edilen fiyatlar (logaritmik) ba-
g1mli degisken olarak alinmistir. Bununla birlikte oda sayis1 (OS), salon sayis1
(SS), banyo sayisi (BS) ve konutun kullanim alan1 (m?) (LOGM2) ve konutun bu-
lundugu binanin kat says1 (KS) direkt olarak sayisal olarak kullanilan bagimsiz
degiskenlerdir. Analizde konutun yas1 (BY), daire yahut miistakil olusu (DM),
dubleks yada cat1 dubleks olusu (DC), bulundugu kat (KAT), 1sinma tipi (IT),
yakat tipi (YT) degiskenleri ise kukla bagimsiz degiskenler olarak kullanilmistir.

Degiskenlerden olusturulan esitlik ekonometri programinda panel regresyonda
kukla degiskenlerin olmasi durumunda kullanilmasi gereken Wallace ve Hussa-
in modeli ile analiz edilmis olup sonugclar1 Tablo 2’de verilmektedir.

Analiz sonuglar incelendiginde modelin genel olarak anlaml oldugu F ista-
tistiginin (573,8161) olasiliginin (0.000) incelemesinden anlasilmaktadir. Mo-
delde kullanilan degiskenler agisindan analiz sonuglari incelendiginde ise bi-
nanin kat sayis1 ve kullanilan yakit tipi, fiyat1 agiklayan degiskenler arasinda
anlamsiz ¢ikan degiskenlerdir. Yani modelde bu degiskenlerin fiyat: aciklama-
da yetersiz kaldig1 diisiiniilmektedir. Diger taraftan ise salon sayisimnin ve dai-
renin c¢atr dubleks yada miistakil dubleks olusu da fiyat iizerinde negatif etki-
lesimli anlamli ¢ikmistir. Burada ¢alismanin 6n beklentisine uymayan durum
salon sayisimin artisinin fiyati % 5,657 gibi negatif etkilemesi olmustur. Yani
salon sayisinin artmasi fiyati diistirmektedir. Diger taraftan en dikkat cekici
sonug ise konutun kullanim alanmin (m?) artmasi fiyat tizerinde anlamli ola-
rak %75,1937’lik bir pozitif etki yaratmasidir. Analizde incelenen konutlarda
oda sayist fiyati anlamli olarak %2,9204 oranin pozitif yonlii olarak etkilemek-
tedir. Yine banyo sayis1 da fiyat1 anlamli olarak %6,938 oraninda pozitif yonde
etkilemektedir. Yani banyo sayisinin artmasi fiyat artirmaktadir.

Analizde kullanilan kukla degiskenlerin fiyat {izerindeki etkilerinin bulunma-
st i¢in bir diizeltme yapilmasi gerekli olup diizelteme denklemi asagida 4 nolu
esitlikteki gibidir (Atict ve Giiloglu,2006:17).

(i.e.,(€?-1) 100 =) (4)

Buna gore binanin yasi, fiyat: sifir binalar lehine %14,2235lik oranda anlaml
ve pozitif olarak artirmaktadir. Incelenen rneklemde binalarin sifir olusu ko-
nutun fiyatin1 yaklasik olarak %14 diizeyinde artirmaktadir.

Analiz sonucunda tespit edilen unsurlardan biriside incelenen 6rneklem {tize-
rinde miistakil binalarin fiyatlarinin dairelerin fiyatlarina oranla %12,38 ora-
ninda anlamli ve pozitif olarak farklilastig1 goriilmiistiir. Diger deyisle miis-
takil konutlarin fiyatlar: dairelere gore yaklasik olarak %12 oraninda farklidir
sonucuna ulagilmaktadir.

Konutun miistakil dubleks olusu yada daire dubleks olusunun da fiyat {izerin-
de etkili oldugu varsayilmis ve analizde miistakil dublekslerin daire dubleks-
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lere gore daha degerli oldugu diisiildii ise de analiz sonuglar1 miistakil dub-
lekslerin fiyatlar etkileme giicii ile daire dublekslerin arasinda anlamli olarak
negatif %7,18'lik bir fark oldugunu ortaya koymustur.

Konutun bulundugu kat da analiz sonuglarina gore ara katlarin, zemin ve gat1
katlara gore fiyat1 anlaml olarak pozitif yonde %8,06 oraninda etkiledigi go-
riilmektedir. Yani ara katlarin fiyatlar1 zemin ve cat1 katlara gore pozitif olarak
ayrigmaktadir.

Analiz sonuglaridan anlamli ¢ikan son sonug ise 1sinma tipinin de fiyatlar1 etki-
lemesidir. Merkezi sistem ve kombi ile 1sinan konutlarin fiyatlar: digerlerine gore
pozitif ve anlamli olarak yaklasik % 6,98 oraninda farklilastig1 tespit edilmistir.

Calismada olusturulan modelin agiklama giiciiniin de %73,6966 gibi yiiksek
bir oranda ¢ikmasi da kullanilan degiskenlerin giicii agisindan énemlidir. Di-
ger taraftan bu calismada amaglardan bir tanesi de hatta belki de en 6nemlisi
de konutlarin bulundugu semt yada mahallelerin fiyat {izerindeki etkisi 6l-
¢iilmek istenmesidir. Bunun i¢in analiz metodolojisi olarak panel regresyon
denklemi 6zellikle tercih edilmistir. Yatay kesitlerin etkisi ise asagidaki tablo-
dan gozlenmektedir.

Tablo 3: Mahallelerin Fiyatlar Uzerindeki Etkisi

Mahalle CROSSID Effect  Mahalle CROSSID Effect ~ Mahalle CROSSID Effect  Mahalle CROSSID Effect

1200 Evler 1 0.014382 Merkez 9 -0,11162 Semikler 17 0.003323 Hackaplnlar 25 -0,08995
Adalet Mah 2 0158898 Ugler 10 -0,05521 Selukbey 18 0.104242 inciipmar 26 0.056550
Akkonak 3 -0,13503 Servergazi 11 0.301480 Yenisafak 19 0.048182 istiklal 27 0.000647
Bagbast 4 -0,04743 Degimenénii 12 -0,11802 Onbes Mays 20 -0,10403 Kuspmar 28 0078614
Bereketli 5 0012288 Gerzele 13 0.374672 Atalar 21 0.070865 Mehmetck 29 0245592
Cakmak 6 -0,0566 bade 14 -0,29242 Deliktas 22 025016 Pelitbag 30 -0,05034
Camlaraltt 7 0445623 Karahasanh 15 -0,03696 Dokuzkavaklar 23 -0,29871 Topraklk 31 -0,12263
Karaman 8 -0,11695 Srakaptlar 16 -0,00635 Feslegen 24 0.000460 Zeytinkdy 32 0.036581

Panel veri ile yapilan calismalarda, birimlere veya birimlere ve zamana gore
meydana gelen farkliliklardan kaynaklanan degisim “Sabit Etkili Modeller”
kullanilarak incelenebilecegi gibi, “Tesadiifi Etkili Modeller” kullanilarak da
incelenebilmektedir. Sabit etkiler modeli yaygin bir sekilde kullanilmasimna
ragmen, ¢ok sayida bireyin s6z konusu olmasi serbestlik derecesi kaybina ne-
den olmaktadir. Sabit etkiler modelinin kullanilmasinin nedenlerinden birisi,
modelin tanimlanmasinda cinsiyet gibi zaman i¢inde degismeyen bireyle il-
gili aciklayic1 degiskenleri modele dahil etmekte basarisiz olunmas: ve kukla
degiskenlerin modele dahil edilmesinin bu bilgisizligi 6rtmesidir. Eger kukla
degiskenler dogru model konusunda bilgi vermiyorsa bu durumda tesadjifi
etkiler modeli ya da diger bir adiyla hata bilesen modeli kullanilarak model
hakkindaki bu bilgisizlik hata terimi yoluyla ifade edilmeye calisilir (Kok ve
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Simsek, 2016:1). Calismada kukla degiskenlerin dogru modeli yansitip yansit-
madig bilinmedigi icin tesadiifi etkiler modeli kullanilmasi tercih edilmistir.
Tesadiifi modelde yatay kesitlerin mahallelerin bagimsiz degisken (fiyatlar)
tizerindeki etkisinin gosterimi yukaridaki tabloda ve asagidaki grafikten izle-
nebilmektedir.

Mahallelerin Fiyat Uzerindeki Etkisi
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Grafik 1: Mahallelerin Fiyat Uzerindeki Etkisi

Mahallelerin fiyatlar tizerindeki etkisi ilk bakista 6n beklentiye uygun goriin-
mektedir. Denizli'nin incelenen mahallerin sosyo ekonomik yapisinin fiyatlara
yansidig1 diistinmektedir. Ornegin Dokuzkavaklar, Ilbade, Deliktag semtle-
rinde bulunan konutlarin fiyatlarinin eksi yonde ve ciddi bir oraninda etki-
ledigi tespit edilmistir. Yine sosyo ekonomik yonden daha ferah semtlerden
olan Mehmetcik, Servergazi, Gerzele ve Camlaraltili mahallelerinde bulunan
konutlarin fiyatlarinin da pozitif ve 6nemli oranda pozitif yonde etkilenmesi
calismanin 6n beklentilerine uygundur. Calisma sonuglarina gore Akkonak ve
Adalet mahallelerinin ve grafikte bu arada kalan mahallelerin sosyo ekonomik
yonleri ile birlikte Denizli'nin konut alanlarinin gelisimini ve egilimini yan-
sittig1 distintilmektedir. Bu durumun ileri ¢alismalarda cesitli degiskenlerle
(sug orani, egitim diizeyi, vs.) yada anketler yardimiyla arastirilmasimin daha
uygun oldugu diistintilmektedir.

SONUC

Bu ¢alismanin amaci, Denizli ilinde konut fiyatlariin ne gibi faktorlerin etki-
ledigi, hangi unsurlarin fiyatlarini arttirip ve ya azalttig tespit edilmeye cali-
silmistir. Ayrica calismada kullanilan mahallelerdeki konutlarin bulunduklar:
semtlere gore fiyatlar arasinda bir farklilik olup olmadig1 da arastirma konusu
olarak belirlenmistir.
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Calisma alani olarak tiim il 6rneklemi yerine, Denizli merkez mahallelerin se-
¢ilmis olmasiin nedeni Denizli merkezdeki konut metrekare fiyatlarina ula-
sirken bu fiyatlarin daha kesin ve dogru sonuglarla elde edilmek istenmesidir.
Dolayisiyla, sehre uzak miicavir alanlarin degerlemeye katilmasiyla Denizli
Biiyiiksehir Belediyesi merkezde bulunan metrekare konut fiyatlarini asagiya
dogru cekip ortalama konut fiyatlarini gergeklikten uzaklastiracaktir.

Veri seti www.hurriyetemlak.com web sitesinden toplanarak Excel tablosuna
aktarilmigtir. Analiz yapilirken saglikli bir degerleme sonucu elde edebilmek
i¢in veri yapis1 olarak Denizli il merkezinde bulunan, 6rneklem sayisi ¢ok ve
birbirine yakin olan satilik konutlar ele alinmistir.

Konutla ilgili 6zellikler ortiilii bir sekilde fiyatlar1 etkilemektedir. Bu 6zelikler
direkt gozlemlenemedigi icin etkileme giiclerini tahmin edebilmek adina nasil
bir yontem kullanilmali sorusundan hareketle bu calismada panel regresyon
(tesadiifi etkiler modeli) yardimiyla tiiketicilerin degerleme siirecine etki eden
faktorleri Olcilmuistiir.

Calismada ilgili web sitesinde 2015 yilinda ilan edilen fiyatlar (logaritmik) ba-
gimli degisken olarak alinmistir. Bununla birlikte oda sayis1 (OS), salon sayis1
(SS), banyo sayis1 (BS) ve konutun kullanim alani (m?) (LOGM2) ve konutun bu-
lundugu binanin kat sayis1 (KS) direkt olarak sayisal olarak kullanilan bagimsiz
degiskenlerdir. Analizde konutun yas1 (BY), daire yahut miistakil olusu (DM),
dubleks yada cat1 dubleks olusu (DC), bulundugu kat (KAT), 1sinma tipi (IT),
yakat tipi (YT) degiskenleri ise kukla bagimsiz degiskenler olarak kullanilmisgtir.

Degiskenlerden olusturulan esitlik ekonometri programinda panel regresyon-
da kukla degiskenlerin olmasi durumunda kullanilmas: gereken Wallace ve
Hussain modeli ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde modelin genel olarak anlamli oldugu F istatis-
tiginin (573,8161) olasiligimin (0.000) incelemesinden anlasilmaktadir. Modelde
kullanilan degiskenler agisindan analiz sonuglar1 incelendiginde ise binanin kat
sayis1 ve kullanilan yakat tipi, fiyat1 agiklayan degiskenler arasinda anlamsiz
cikan degiskenlerdir. Yani, modelde bu degiskenlerin fiyati aciklamada yeter-
siz kaldig diisiiniilmektedir. Diger taraftan ise, salon sayisinin ve dairenin cati
dubleks ya da miistakil dubleks olusu da fiyat {izerinde negatif etkilesimli an-
lamli ¢ikmigtir. Burada ¢alismanin 6n beklentisine uymayan durum salon say1si-
nin artisinin fiyati1 % 5,657 gibi negatif etkilemesi olmustur. Yani salon sayisinin
artmasi fiyat1 diistirmektedir. Diger taraftan, en dikkat ¢ekici sonug ise konutun
kullanim alanmin (m?) artmast fiyat tizerinde anlamli olarak %75,1937’lik bir po-
zitif etki yaratmasidir. Analizde incelenen konutlarda oda sayisi fiyat1 anlaml
olarak %2,9204 oraninda pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Yine banyo sayisi
da fiyat1 anlaml olarak %6,938 oraninda pozitif yonde etkilemektedir.
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Binanin yasi, fiyat1 sifir binalar lehine %14,2235lik oranda anlamli ve pozitif
olarak artirmaktadir. Analiz sonucunda tespit edilen unsurlardan birisi de in-
celenen 6rneklem iizerinde miistakil binalarin fiyatlarinin dairelerin fiyatlari-
na oranla %12,38 oraninda anlaml1 ve pozitif olarak farklilastig1 goriilmiistiir.
Konutun miistakil dubleks olusu ya da daire dubleks olusunun da fiyat tize-
rinde etkili oldugu varsayilmis ve analizde miistakil dublekslerin daire dub-
lekslere gore daha degerli oldugu diisiiniilmiis ise de analiz sonuglar1 miista-
kil dublekslerin fiyatlar1 etkileme giictii ile daire dublekslerin arasinda anlaml
olarak negatif %7,18lik bir fark oldugunu ortaya koymustur.

Konutun bulundugu kat da analiz sonuglarina gore ara katlarin, zemin ve gat1
katlara gore fiyat1 anlaml olarak pozitif yonde %8,06 oraninda etkiledigi go-
riilmektedir.

Analiz sonuglarindan anlamli ¢ikan son sonug ise 1sinma tipinin de fiyatlar:
etkilemesidir. Merkezi sistem ve kombi ile 1sinan konutlarin fiyatlar: digerle-
rine gore pozitif ve anlamli olarak yaklasik % 6,98 oraninda farklilastig1 tespit
edilmistir.

Calismada olusturulan modelin ac¢iklama gliciiniin de %73,6966 gibi yiiksek
bir oranda ¢ikmasi da kullanilan degiskenlerin giicii agisindan énemlidir. Di-
ger taraftan bu ¢alismada amaglardan bir tanesi de hatta belki de en 6nemlisi
de konutlarin bulundugu semt ya da mahallelerin fiyat tizerindeki etkisi 6l-
ciilmek istenmesidir. Bunun i¢in analiz metodolojisi olarak panel regresyon
denklemi 6zellikle tercih edilmistir. Mahallelerin fiyatlar tizerindeki etki ilk
bakista 6n beklentiye uygun goriinmektedir. Denizli'nin incelenen mahalle-
rin sosyoekonomik yapisinin fiyatlara yansidig1 diisiinmektedir. Ornegin Do-
kuzkavaklar, Ilbade, Deliktas semtlerinde bulunan konutlarin fiyatlarimin eksi
yonde ve ciddi bir oraninda etkiledigi tespit edilmistir. Yine sosyoekonomik
yonden daha ferah semtlerden olan Mehmetcik, Servergazi, Gerzele ve Camla-
raltt mahallelerinde bulunan konutlarin fiyatlarinin da pozitif ve 6nemli oran-
da pozitif yonde etkilenmesi ¢alismanin 6n beklentilerine uygundur.

Calismanin literatiire katkisindan ilki olusturulan regresyon modeli yillar
icinde yenilenerek konutlarin alim satimda bildirilen fiyatlarin gercek matra-
h1 yansitip yansitmadigini kontrol etmek agisindan énemlidir. Diger bir 6nemli
katkis1 incelenen mahallelerdeki konut fiyatlar1 arasindaki farklilii ortaya koy-
masidir. Bu durum vergi degerleri arasinda rayig bedellerinin olusturulmasimda
dikkate alinabilir. Diger taraftan bu mahallelerin marka degerleri agisindan bir
model kurgulamasi yapilabilir. Ayni sekilde illerin veya ilgelerin marka deger-
lerinin hesaplamasinda konutun degerinden hareket ederek modelleme yapila-
bilecegi kanisinda oldugumuzu gelecek ¢alismalar agisindan belirtmek isteriz.
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OZ: Bu calismanin temel amaci, tliketicilerin satin alma kararlarinda etkin rol oynayan,
pazar kurtlar1 olarak tanimlanan tiiketiciler ile bu tiiketicilerin internet ortaminda bilgi
aktarimu ile gerceklestirdikleri viral pazarlama arasindaki iliskinin giiclinii belirlemektir.
Bu amagla, anket yontemi ile veriler toplanmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &r-
nekleme yontemi kullanilmistir. Katilimcilara, dncelikle pazar kurdu kavrami agiklanmas,
kendilerini pazar kurdu olarak goriip gormedikleri sorulmus, kendini pazar kurdu olarak
nitelendiren kisilere anket formu uygulanmistir. Katilimcilar Izmir ilinde yasayan kisiler-
dir. Arastirmanin 6rneklem hacmi 486 pazar kurdu tiiketicidir. Toplanan verilerin analizin-
de korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda, pazar kurdu tiiketiciler ile viral

pazarlama arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Kurtlari, Viral Pazarlama, Tiiketici Davraniglari.

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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GIRIS

Tiiketicilerin bir kismi satin aldiklar1 ya da tiikettikleri mal ve hizmetler hak-
kinda konusmaktan, duyduklar1 memnuniyet veya memnuniyetsizligi paylas-
maktan hoglanmaktadirlar. Glintimtiizde, teknolojik gelismelerle birlikte bu
paylagim internet ortaminda yapilmaktadir. Internetin sagladig1 olanaklar sa-
yesinde, tiiketiciler birbirlerine ¢ok daha hizli ulagsmaktalar, birbirlerine anin-
da isletme ile ilgili olumlu ya da olumsuz bilgileri aktarmaktadirlar.

Isletmeler agisindan, tiiketicilerin olumlu bilgiler aktarmast iyi bir reklam ol-
makta, ancak olumsuz bilgi, isletmenin kurum imajinin zedelenmesine, hizla
pazardaki giiven ve itibarin kaybolmasina neden olmaktadir. Boylelikle, bir-
cok miisteri de kaybedilmektedir.

Viral pazarlama, iletisimde énemli bir yer tutmaya baslamistir. Viral pazarla-
ma ile kisilerin bir takim mesajlar: birbirlerine hizli bir sekilde iletebilmeleri
miimkiindir. Bununla birlikte viral pazarlama, kisilere mal ve hizmetlerle il-
gili bir takim bilgilerin sdylenti bigiminde yayilmasinda etkilidir. Ustelik viral
pazarlama diisiik maliyetlerle gerceklestirilmekte, hizl1 bir bicimde genis kit-
lelere yayilmaktadir.

Viral pazarlama igin sosyal ag siteleri iyi bir platformdur. Kullanicilar, sosyal
ag sitelerinde diger tiiketicilere onerilerde bulunmakta ve onlarla fikirlerini
paylasmaktadirlar. Tiiketiciler, mal ve hizmet satin almak istediklerinde bas-
ka kisilerin fikirlerini defalarca arastirmaktadirlar. Tiiketicilerin ¢ogu mal ve
hizmet satin alirken reklam ortamlarindan ¢ok diger kisilerin 6nerilerine inan-
makta ve giivenmektedirler. Clinkii fikir bildiren kisileri isletmelere gore daha
tarafsiz bulmaktadirlar. Tiiketicilerin fikirlerini paylasmanin aslinda en hizl
yolu sosyal aglar1 kullanmaktir. Sosyal aglarda paylasilan mesajlar viral etki ile
genis kitlelere ulasmakta ve bu mesajlar tiiketiciler tarafindan degerli olarak al-
gilanmaktadir. Mesajlar, glivenli bir ag tizerinden bir arkadas tarafindan génde-
rildiginden dolay1 ¢ok giigliidiir (Red Bridge Marketing, 2008). Viral pazarlama-
da, kisiler arasinda reklam mesajlarinin hizlica yayilip, markanin genis bir kitle
tizerinde taninirhik yaratilmas: hedeflenmektedir (Woerndl et al. 2008:34).

Viral pazarlama, yayilic1 6zelliginden dolay: viriislere benzer bir yapidadir.
Viral pazarlama, tiiketicilerin satin aldiklari, kullandiklar1 mal ve hizmetler ile
ilgili cevrelerindeki arkadaslarina, akrabalarma ve diger tarudik kisilere inter-
net ortaminda olumlu ya da olumsuz bilgilerin aktarilmasidir. Internet orta-
minda gergeklestirildiginden etki alan1 yiiksek olmaktadir (Argan ve Argan,
2006:232-233). Sosyal medya, bloglar, web siteleri, kisisel sayfalar vb. kanallar
araciligiyla gerceklestirildiginde, iletilen mesaj, tiiketiciden tiiketiciye gegerek
ulagilan kisi sayis1 artar. Mal ve hizmetle ilgili bilgiler, paylasilmaya baslandi-
ginda, potansiyel tiiketicilere pazarlama yapma sans1 da artmaktadar.
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Viral pazarlama, bireysel tavsiyelerin tiim tiiketicilere en giiclii sekilde ulasti-
rilmasina ¢alismaktadir. Viral pazarlamada 6nemli olan unsur, yayilmak iste-
nen mesajin etkin bir sekilde yayilmasini saglayacak sekilde tasarlanmasi ve
belirlenmesidir. Mesajlar bazen bir hikaye igine yerlestirilmis bir {iriin, marka
tanitim videosu kimi zaman da yayilmasi cazip gelen bir klip olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu baglamda viral pazarlamada pazarlanacak bir 6genin varlig1
mesajin igeriginde bir alt unsur olarak sunulmaktadir. Iginden mesaji almak
hem izleyicinin potansiyeline hem de firmanin etkinligine baghdir (Isler ve
Andig, 2011: 5).

Calisma, viral pazarlama ile pazar kurtlar1 arasindaki iliskinin giictinii ortaya
koymak amaciyla yapilmistir. Arastirmanin temel sorusu viral pazarlama ve
pazar kurtlar1 arasindaki iliski giiclii miidiir? seklindedir. Pazar kurdu olarak
nitelendirilen kisilerin internet ortaminda mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri
paylasmalarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ciddi anlamda etkileye-
bilecegi gerceginden yola cikilarak bu ¢alisma hazirlanmistir. Bu agidan ¢a-
lismanin literatiire onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
calismada, oncelikle pazar kurtlar1 ve viral pazarlama kavramlarindan bah-
sedilmis, daha sonra bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek icin
arastirma yapilmistir.

PAZAR KURTLARI

Pazar kurtlar1 kavrami, ilk kez 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan tanim-
lanmagtir. Feick ve Price (1987) calismalarinda, pazar kurtlarini, tiiketicilere,
mal ve hizmetleri en iyi fiyattan almalar1 konusunda bilgi veren kisiler olarak
tanimlamislardir. Pazar kurtlarinin ilgili {irtinii satin almasa ya da kullanmasa
bile, {iriin ve pazar bilgi diizeyi yiiksek, aktif iletisim kurma egiliminde olan,
iiriin hayat egrisinin her asamasi ile ilgilenen 6zel bir tiiketici grubu oldugu
ifade edilmektedir (Yolag ve Akytiz, 2014:134). Pazar kurtlari, genel pazar bil-
gisine sahip kisilerdir. Bu kisilerin demografik 6zellikleri bilinmemekte, pa-
zarlarla ilgili sahip olduklar: bilgileri diger tiiketicilere aktarmaktan hoslan-
maktadirlar (Mowen ve Minor,1998:495).

Pazar kurtlary; iiriinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi icerisinde olan,
pek ¢ok tirtin ve hizmet tiiriinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tiiketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarinin kuponlara diiskiin ol-
duklari, planli aligveris yaptiklar: ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu
tespit edilmesine ragmen, pazar kurtlarini diger tiiketicilerden ayiran demog-
rafik ozellikler tespit edilememistir (Odabas: ve Baris, 2003: 283). Fikir liderligi
ile pazar kurtlar1 birbirine yakin kavramlardir. O yiizden zaman zaman karis-
tirilabilmektedir.
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Fikir liderleri, kisisel iletisimle diger insanlarin tutum, diisiince ve davranisla-
rin1 etkileyebilen kisilerdir (Hoffmann ve Soyez, 2010). Pazar kurtlar: ise, {iriin-
ler ve fiyatlar konusunda bilgileri olan kisilerdir. Fikir liderlerinden ayrildik-
lar1 nokta; fikir liderleri belirli iiriin gruplarinda uzmanliga sahip iken, pazar
kurtlar, fiyatlar ve iirtinler hakkinda daha genel bilgiye sahiptirler (Ruvio ve
Shoham, 2007: 705).

Pazar kurtlar, tirtin 6zellikleri ve satis noktalar1 hakkinda cesitli bilgiye sahip-
tirler. Bu tiiketici grubu, yeni mallar ve bircok markay: takip ederler. Mallar
hakkinda detayl bilgiye sahip olmasalar bile bu mallarin en uygun nerede sa-
tildigy ile ilgili bilgileri takip etmektedirler. Ayrica 6grendikleri bilgileri agiz-
dan agiza iletisim kanali ile yaymak istemektedirler. Bunun igin bu kisilerin
sahip olduklar bilgilerin dogru oldugunun test edilmis ve kisilerin giivenini
kazanmis olmasi gerekmektedir (Puspa ve Rahardja, 2009: 25).

Viral pazarlamada bilgi aktaran kisilerin cogu pazar kurdu kisilerdir. Viral pa-
zarlamanin uygulama alani olarak pazar kurtlari, bircok mal ve aligveris yeri
hakkinda bilgisi oldugu i¢in bu konularla ilgili sohbetleri baslatma, tiiketici-
lere pazar bilgisi saglayabilmek icin sorulan sorulara cevap verme gorevini
yerine getirmektedir. Bu baglamda, pazar kurtlar1 ne zaman, nereden alisveris
yapilmasi, nerelerde indirim oldugu, hangi iiriinlerin iyi, hangi tirtinlerin kot
oldugu gibi konularda bilgiye sahiptirler (Hoyer ve Maclnnis,2004: 394).

Iacobucci ve Hopkins (1992) calismasinda viral olarak aktarilan bilginin, {iriin
kategorileri arasinda farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Ornegin, kisisel
triinlere yonelik bilginin, kisisel olmayan iirtinlere yonelik bilgilere kiyasla
daha az hizli yayildigini belirtmislerdir.

Viral pazarlamada, ¢evredeki kisilerden bilgi alindig1, onlarin deneyimlerin-
den yararlanildig: i¢in satin alma siireci igerisinde algilanan riski azaltma go-
revini yerine getirmektedir. Satin alma siireci igerisinde risk ne kadar ytiksek
ise, tiiketici de o kadar fazla bilgiye sahip olmak istemektedir. Viral pazarlama,
tiiketiciler igin risk azaltic1 bir faktordiir. Pazar hakkinda bilgiye sahip olan
pazar kurtlar1 olarak tanimlanan tiiketici grubu diger tiiketicilere viral pazar-
lama gerceklestirmektedirler.

VIRAL PAZARLAMA

Viral pazarlama kavramu ilk kez 1997 yilinda Juvertson ve Draper tarafindan
ortaya atilmistir. Juvertson; elektronik mesajin yayilmasi ile viriisiin yayilma-
sindaki benzerlige odaklanarak viral pazarlama kavramini ortaya atmistir
(Jurvetson ve Draper,1997). Godin ise, fikir viriisii kavrama ile ifade etmeye ca-
lismus, fikir viriistiniin ag1zdan agiza pazarlamadan farkl olarak, fikir viriisii-
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niin iletiyi aktarmanin daha hizli, genis kitlelere ulasmay1 sagladigini, stirekli
ve 1srarci oldugunu vurgulamistir (Chaffey, vd., 2003).

Yang, vd. (2011)’e gore mesajlar1 alan kisiler, mesajlarin kendilerine gore de-
gerli kisi ve yakin gevrelerinden gelmis olmas: ve mesajlar1 bagkalarina gon-
derme konusunda o kisilerce desteklenmeleri durumunda mesajlari iletmeye
istekli olduklarini belirtmislerdir.

Viral pazarlama, internette mesajlarin dolasmasiyla ortaya ¢ikmistir. Isletme-
ler tutundurma faaliyetlerini gelistirmek icin e-ticareti, gruplari, topluluklar:
ve mesajlar1 kullanmaktadirlar (Helm, 2000: 158-161). Viral pazarlamanin et-
kili bir sekilde yapilmasi isletmelere yarar saglamaktadir. Pazar kurdu olan
kisiler etkili viral pazarlama stratejilerinden yararlanarak isletmeler, mal ve
hizmetlerle ilgili mesajlar1 cevrelerindeki kisilere yaymaktadirlar.

Etkili viral pazarlama stratejileri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Wilson, 2000):

1- Bedelsiz mal ve hizmet gondermek: Tiiketiciler kendilerine bedelsiz olarak gon-
derilen mal ve hizmetlerden etkilenmektedirler. Viral pazarlama, bedelsiz
posta, bilgi ve yazilim hizmeti saglamaktadir. Bedelsiz olma hizli bir bigim-
de yayilabilmeyi saglamaktadir. Viral pazarlamada 6diil olarak nitelendi-
rilen, bedelsiz olarak ulastirilan mal ve hizmetler, isletmeye ilk basta kar
getirmemekte, ancak uzun déonemde kar olarak doniis yapmaktadir. Bedel-
siz mal ve hizmetler sayesinde tiiketiciler, isletmenin web sitesini ziyaret
etmekte, ticretli mal ve hizmetlerin de satis1 kolaylagsmaktadir.

N
1

Tiiketicilere kolayca mesaj iletmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin gonde-
rilmesi, tiiketiciyi yormayacak sekilde olmalidir. Tiiketici, bir mesaj1 kolay
bir sekilde gonderiyorsa, mesaj etkin bir bigimde yayilabilecektir. Mesajin
yayilabilmesi icin gondericiler tarafindan rahat bir bicimde gonderilebiliyor
olmasi gerekmektedir.

3- Genis kitlelere kolayca yayilmak: Isletmeler, viral pazarlamay1 kullanmak isti-
yorlarsa, oncelikli olarak tiiketicilere kolaylik sunmalidirlar. Tiiketici, elde
etmek istedigi mal ve hizmeti caba harcamadan, maliyete katlanmadan, ko-
layca elde etmelidir. Tiiketici, mevcut teknoloji imkanlari ile viral pazarla-
may1 gergeklestirebiliyor olmalidir. Eger bu saglanamiyorsa, viral yayilma
s0z konusu olamamaktadir.

4- Giidii ve davramglar kullanmak: Viral pazarlamada da insan giidii ve dav-
raniglarindan hareket edilmektedir. Viral pazarlamanin gergeklesebilmesi
icin tiiketicileri ikna edecek bir seylerin olmas1 gerekmektedir. Mesajin ilgi
¢ekici olmasi yayilmasini tegvik edecek onemli bir unsurdur. Tiiketici i¢in
mesaj ilgi gekici ise okunmaktadir.
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5- Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Her bir bireyin iligski kurdugu sosyal bir
cevresi bulunmaktadir. Kisiler, internet ortaminda ¢ok sayida kisi ile ileti-
sim halinde olabilir. Dogru kisi internette belirlenebilirse, 6zellikle de ge-
nis cevresi olan bir kisiye mesaj iletilip, onun yaymasi beklenirse, mesajdan
daha etkin sonuglar elde edilebilmektedir.

6- Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Viral pazarlama icin farkl kay-
naklardan yararlanmak gerekmektedir. Web siteleri bunlardan biri olabil-
mektedir. Web sitesine giren bir kisi buradan baska kaynaklara da ulasabil-
mekte, boylece {irtin ile ilgili bilgilerin hizla yayilmasi saglanmaktadir.

Tiiketiciler, geleneksel reklam kanallarindan yapilan reklamlari, isletme yanl
bulmakta, bu yolla isletme ile ilgili her zaman i¢in olumlu bilgi aktarildig: i¢in
giivenememektedir. Ancak, viral pazarlama ile tanidig1 kisilerden gelen bilgi-
leri daha tarafsiz ve objektif buldugu igin bu bilgilere giivenmektedir.

Yang (2013) pazar kurtlarinin sosyal medyadaki roliinii agiklayan calismasinda
geng Cinli tiiketicilerin sosyal medya {izerinden mal ve hizmetler ile ilgili pay-
lasiminin isletmelere ve diger tiiketicilere fayda sagladigini ortaya koymus-
tur. Viral pazarlama tutumlar1 ve pazar kurtlarini inceleyen bir bagka ¢alisma
olan Yang (2013) Amerikal1 ve Cinli pazar kurdu tiiketicilerin viral pazarlama
tutumlarini ve davraniglarini karsilastirdigi calismasinda tiniversite 6grenci-
si genglerin subjektif norm ve zevklerinin viral pazarlamaya yonelik tutumu
etkiledigi, sosyal aglarda mal ve hizmetlerle ilgili yazma siklig1, sosyal aglar-
da harcadiklar1 zamana ve viral pazarlama tutumuna bagh oldugu sonucuna
ulagsmigtir. Ayrica viral pazarlamanin isletmelere ve pazar kurdu olan tiiketi-
cilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin hizla yayilmasi konusunda yardimci
olabilecegini belirtmistir. Perakendecilikte viral pazarlama ve pazar kurtlar
onemli yer tutmaktadir. Abrat vd. (1995) perakendecilerde pazar kurtlarmin
roliinii inceledikleri ¢alismalarinda perakendecilerin, viral pazarlama ile mal
ve hizmetlerini genis kitlelere duyurmak isteyen pazar kurdu tiiketicilere ge-
sitli mal ve hizmetlerinden satmak istediklerini ortaya koymuslardir. Konu
ile iligkili bir bagka calisma olan Walsh vd.(2004) calismalarinda pazar kurdu
tiiketicilerin diger tiiketicilerle bilgi paylasma ve duygularimni viral pazarlama
ile yaymalar1 konusunda firma tarafindan motive edildiklerini belirtmislerdir.
Dijital pazarlamada pazar kurtlarmin yerini vurgulayan ¢alisma olan Laugh-
lin ve MacDonald (2010) pazar kurtlarinin internetteki sosyal davranislarini
acgiklamistir. Calismada pazar kurdu olan kisilerin isletmelerin web sitelerini
miisteri yorumu yazmak ve diger miisterilere katki saglamak icin ziyaret et-
tiklerini belirtmislerdir. Phelps vd. (2004) viral pazarlama {izerine yaptikla-
11 ¢alismalarinda pazar kurdu kisilerin, diger tiiketicilerin hosuna gidecegini
diistindiikleri elektronik postalar1 iletmekten hogslandiklarini ve bu mesajlari
iletmeyi sosyal bir sorumluluk olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
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ARASTIRMANIN METODOLOYJiSi

Arastirmanin metodoloji kismu {i¢ alt basliktan olusmaktadir. Bu alt bashklar
icinde, aragtirmanin amaci, kullanilan yontemler, arastirmanin sinirlar1 ve ya-
pilan analizler sonucu elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma kararinda etkin rol oyna-
yan, temel bilgi kaynaklarindan biri olan ve pazar kurdu olarak tanimlanan
tiiketicilerle, internet ortaminda tavsiyelerin yayilmasi olan viral pazarlama
arasindaki iligkinin giiciinii ortaya koymaktir. Bu temel amagctan hareketle, pa-
zar kurdu degiskeni ile viral pazarlama arasindaki iliskinin giiclinii arastiran
korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar:

Arastirmada, anket yontemi tercih edilmis, bu kapsamda anket formu olustu-
rulup, goniillii tiniversite 6grencileri anketor olarak se¢ilmis ve onlar araciligry-
la uygulanmistir. Anket formu olusturulurken, pazar kurtlar ile ilgili ifadeler
Feick ve Price (1987) calismasinda, pazar kurtlari ile ilgili gelistirdigi 6lgekten,
viral pazarlama ile ilgili ifadeler ise Pavlou ve Fygenson (2006) ¢alismasindan
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formunda pazar kurtlari ile ilgili 6 ifade,
viral pazarlama ile ilgili 3 ifade yer almaktadir. Anket formundaki ifadeler,
51 Likert 6lgegi (1:kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum/ne
katilmiyorum, katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) ile cevaplayicilara yo-
neltilmistir. Ayrica, anket formuna katilan kisilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak cinsiyet, yas, gelir, meslek ve egitim sorular1 da yer
almaktadir. Anket formu 6rnekleme uygulanmadan 6nce 50 kisilik bir gruba
pilot calisma yapilip, anlagilmayan ya da yanlhs anlagilmaya neden olabilecek
sorular diizeltilerek anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirma kapsaminda, 500 anket formu ¢ogaltilip uygulanmistir. 500 anket
formundan yapilan incelemeler sonucu 486 anket formunun gecerli oldugu
tespit edilmistir. Celiskili doldurulan 14 anket formu, arastirma kapsami di-
sinda tutulmustur.

Arastirmaya katilacak kisilerin se¢iminde, kolayda 6rnekleme yontemi kulla-
nilmistir. Anket formu Izmir ilinde 3 May1s-31 Temmuz 2016 tarihleri arasinda
yliz-ylize uygulanmistir. Arastirmanin sadece Izmir ilinde yapilmasi ve ko-
layda 6rnekleme yonteminin segilmesi, elde edilen sonuglarin genellenmesini
engellemektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotez soyledir;
H,: Pazar kurtlar1 ve viral pazarlama arasinda iligki giigliidiir.

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Number: 37, June 2017 243




Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Ensfitiisii Dergsi

H,: Pazar kurtlar: ve viral pazarlama arasinda iligki giiclii degildir.

Hipotezi test edebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Bu analizin digin-
da arastirmanin giivenilirligi i¢in giivenilirlik analizi, faktor analizi, demogra-
fik 6zelliklerin ortaya koyulmasi igin frekans dagilimi ve tanumlayici istatistik
yapilmustir.

Arastirmanin Bulgulari
Anketi cevaplayan kisilerin demografik 6zellikleri tablo 1'de gosterilmistir;

Tablo 1: Demografik Ozellikler

CINSIYET f %
KADIN 270 55,6
ERKEK 216 44,4
YAS

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 lizeri 27 5,6
MESLEK

ig adami/yonetici 54 11,1
Kamu sektorii ¢alisani 62 12,8
Ozel Sektor Calisani 162 33,3
Ev Hanimi 27 5,6
Emekli 36 7,4
Ogrenci 50 10,3
Serbest Meslek 66 13,6
Esnaf/Zanaatkar 29 6
EGITIM

Tkogretim 42 8,6
Lise 107 22
On lisans 81 16,7
Lisans 215 442
Lisanstistii 41 8,4
GELIR

750-1500 98 20,1
1501-2250 121 24,9
2251-3000 110 22,6
3001-3750 85 17,5
3751 ve tizeri 72 14,8
TOPLAM 486 100
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Tablo 1'de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin %56’s1 kadin, %44’ erkektir. Bu
bulgu, katiimcilarin kadin agirlikli oldugunu gostermektedir. Cevaplayicila-
rm %24’ 18-25 yas araliginda, %131 26-35 yas araliginda, %27’s1 36-45 yas
araliginda, %19"u 46-55 yas araliginda, %11’i 56-65 yas araliginda ve %6’s1 66
ve lizeri yas araligindaki kisilerdir. Bu bulgu, cevaplayicilarin 36-45 yas ara-
liginda oldugunu gostermektedir. Meslek durumlar1 agisindan; %11'i is ada-
mi/yonetici, %13’si kamu sektorii ¢alisani, %3311 6zel sektor calisani, %6'i ev
hanimi, %7’i emekli, %10"u 6grenci, %14’li serbest meslek, %6’s1 esnaf/zana-
atkardir. Elde edilen bulguya gore katilimcilarin ¢ogu 6zel sektor galisani ki-
silerdir. Egitim durumlar1 acisindan, %9"u ilkogretim, %22’si lise, %17’si 6n
lisans, %4411 lisans ve %8u lisansiistii diizeyindeki kisilerdir. Bu durum, ce-
vaplayicilarin yariya yakin bir kisminin lisans mezunu kisiler oldugunu gos-
termektedir. Gelir durumlar1 bakimindan, cevaplayicilarin %20’si 750-1500 ge-
lir araliginda, %25’i 1501-2250, %2311 2251-3000, %17’i 3001-3750, %151 3751
ve lizeri gelire sahip kisilerdir. Bu bulguya gore, cevaplayicilar 1501-2250 gelir
araligindaki kisilerdir.

Arastirma kapsaminda 6lgeklerin giivenilirligini test etmek icin gilivenilirlik
analizi yapildiginda, analiz sonuglar1 tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Ol¢eklerin Giivenilirlik Sonuglari

Olgekler Ortalama Standart Sapma Alfa Katsayisi
Pazar Kurdu C)l(;egi 3,546 0,956 0,798
Viral Pazarlama Olgegi 3,634 0,971 0,895

Tablo 2'de goriildiigii gibi, glivenilirlik analizi sonucunda, pazar kurtlar1 6lge-
giicin cronbach alfa katsay1s1 0,798, viral pazarlama 6l¢egi icin ise 0,895 olarak
bulunmustur. Ayrica pazar kurtlar1 6lgeginin ortalama degeri 3,546 olup, viral
pazarlama 6lgeginin ortalama degeri 3,634 olarak bulunmustur. Pazar kurtlar:
ve viral pazarlama Olgegindeki ifadelerde giivenilirlik ve ortalama degerleri
yiiksek ¢ikmuagtir. Olcekleri olusturan ifadeler arasinda bir tutarlilik oldugunu
ve kullanilan 6lgegin sorunu iyi bir sekilde yansittig1 sdylenebilir. Arastirma-
da kullanilan 6l¢eklerin yazin taramasi sonucu belirlenen 6l¢ekler oldugu icin
elde edilen sonug dogaldir.

Alfa katsayisina gore, dlgegin giivenilirligi, 0,60< a<0,80 ise 6lgek giivenilir,
0,80< a<1 ise Olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2008:405). Bu bilgiye
gore, pazar kurdu olgegi giivenilir, viral pazarlama 6lcegi ise yiiksek derecede
glivenilirdir.

Arastirma kapsaminda, arastirmada kullanilan pazar kurtlar1 ve viral pazarla-
ma Olgeginin faktor analizi sonuglar: tablo 3’de gosterilmistir;
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Pazar Viral
Kurdu Pazarlama

Yeni marka ve tirtinler hakkinda arkadaslarima bilgi vermeyi severim ,803

Insanlara birgok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardimci olmay: 852
severim

Insanlar iiriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda danigirlar ,746

Eger biri {irtinii nereden alacagin1 sorarsa, ona sdylerim ,843

Arkadaglarim, yeni iriin hakkinda en iyi bilgiyi benden ,806
alabileceklerini diistintirler

Kendimi bir¢ok iiriin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi ,869
olarak tanimlayabilirim.

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere kars1 tutumum pozitiftir ,875

Arkadaglara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi ,912
oldugunu diistiniiyorum

Diiriistce, arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar ,864
iletmekten hoslanmiyorum

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigmi test etmek icin KMO
ve Barlett testi yapilmistir. KMO testi sonucu %72,7 (,727) ve Barlett testi so-
nucu 832,077'dir. KMO testi sonucu 72,7>0,50 oldugu ve Barlett testi sonucu
anlamli oldugu icin veri seti faktor analizi icin uygundur. Tablo 3’de yer alan
faktor analizi sonuglarina gore birinci faktor olan pazar kurtlar: 6 ifade, ikinci
faktor olan viral pazarlama ise 3 ifadeyi igermektedir. Pazar kurtlar1 6lgegini
olusturan ifadelerin faktor yiikleri 0,746 ile 0,852 arasinda, ikinci faktor olan
viral pazarlama Olcegi ifadelerinin faktor ytiikleri ise, 0,864 ile 0,912 arasinda
degismektedir. Ttiim faktorlerin faktor yiikleri ytiksektir. Pazar kurdu 6lgegi
toplam varyansin %37,045'ini, ikinci faktor olan viral pazarlama ise toplam
varyansin %34,482’sini agiklamaktadir. Faktor analizi sonuglarina gore ¢alis-
mada yer alan iki degisken birbirinden ayrilmaktadir.

Arastirma kapsamindaki pazar kurtlar1 ve viral pazarlama 6lgeginde yer alan
ifadelerin tanimlayici istatistik degerleri tablo 4 ve tablo 5'de gosterilmistir;
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Tablo 4: Pazar Kurtlar1 Olgegi Tanimlayici Istatistik Degerleri

Pazar Kurtlar1 Ol¢ek ifadeleri Standart
Ortalama
Sapma

Yeni marka ve iiriinler hakkinda arkadaslarima bilgi vermeyi severim 3,7407 0.89596
Insanlara bircok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardime1 olmay1 severim  3,8519  0,94305
Insanlar iiriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda damisirlar 3,9568  0,96548
Eger biri iirlinii nereden alacagini sorarsa, ona sdylerim 3,7366  0,89476
Arkadaglarim, yeni tirlin hakkinda en iyi bilgiyi benden alabileceklerini 3,0597 10146
distintirler ’
Kendimi b1.rg.:o.k iirlin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi olarak 20280 095947
tanimlayabilirim.

N:486

Tablo 4'de goriildiigii gibi, pazar kurtlar1 6lcek ifadelerinden katilimcilar en
cok “Insanlar {iriinler ve aligveris yapilacak yerler hakkinda damsirlar” ifade-
sine katilmaktadirlar. ifadelere verilen yanitlarin ortalamalar1 degerlendirildi-
ginde, sirastyla “Insanlara birgok iiriin hakkinda bilgi vererek onlara yardimci
olmayi severim”, “Yeni marka ve tiriinler hakkinda arkadaglarima bilgi vermeyi
severim”, “Eger biri {irtinii nereden alacagini sorarsa, ona soylerim”, “Arkadas-
larim, yeni iiriin hakkinda en iyi bilgiyi benden alabileceklerini diistiniirler”,
“Kendimi bircok iiriin, indirimler, magazalar hakkinda bilgi sahibi olarak ta-
nimlayabilirim” gelmektedir. Analiz sonucuna gore, katilimcilarmn, kendilerine
irtinler hakkinda bilgi soruldugunu, kendilerinin de yardimc1 olmay1 sevdigini
ve sahip olduklar bilgiyi paylasmaktan kagcinmadiklar: ortaya konmustur.

Tablo 5: Viral Pazarlama Olgegi Tanimlayici Istatistik Degerleri

Viral Pazarlama Olgegi ifadeleri Ortalama Standart
Sapma

Elektronik mesajlarla iletilen bilgilere kars1 tutumum pozitiftir 3,0988  1,20074

Arkavdaglara"y? dfl akrabalara elektronik mesajlar iletmenin iyi 30062 115677

oldugunu diisiiniiyorum

Durust(;e, arkadaglara ya da akrabalara elektronik mesajlar 30300 121038

iletmekten hoslanmiyorum

N:486

Tablo 5de goriildiigli gibi, katilimcilar en ¢ok “Elektronik mesajlarla iletilen
bilgilere kars1 tutumum pozitiftir” ifadesine katilmakta, daha sonra sirasiyla
“Diirtistge, arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmekten hos-
lanmiyorum” ve “Arkadaslara ya da akrabalara elektronik mesajlar iletmenin
iyi oldugunu diistiniiyorum” ifadelerine katilmaktadirlar. Analiz sonucuna
gore, katihmailar, elektronik mesajlar gondermekten hoslanmakta ve bu me-
sajlara kars1 olumlu tutum icinde olmaktadirlar.
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Aragtirmanin temel amaci olan pazar kurtlar1 ve viral pazarlama arasindaki
iliskinin giiclinii 6lgmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi sonuglari tablo 6'da gosterilmistir;

Tablo 6: Pazar Kurtlar:1 ve Viral Pazarlama Degiskeni Korelasyon Sonuglar:

Viral Pazarlama Pazar Kurtlan

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

N 486 486

Pearson Correlation ,8219(*) 1
Pazar Kurtlar1  Sig. (2-tailed) ,000

N 486 486

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

Tablo 6’da goriildiigl gibi %5’den biiyiik olan degerler degiskenler arasinda
iligkinin oldugunu gostermektedir. Viral pazarlama ve pazar kurtlar1 degis-
kenleri arasinda 0,819 ile yiiksek ve pozitif bir korelasyon bulunmaktadir. Vi-
ral pazarlama ve pazar kurtlar1 degiskenleri arasinda iligki giicliidiir. H, hipo-
tezi kabul edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Glintimtiizde tiiketiciler, satin alma yaparken, iiriin ve fiyatlar konusunda uz-
man, genel bilgi diizeyine sahip kisilerin goriislerine basvurmaktadirlar. Bu
kisilerin goriisleri satin alma karar siirecinde 6nemli bir yer tutar. Pazar kurt-
lar1 olarak nitelendirilen bu kisiler, etrafindaki kisilere tirtin ve iiriin fiyatlar
konusunda bilgi aktaran kisilerdir.

Isletmelerin gogu tiiketicileri, {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirmeye ca-
lismakta, onlar1 potansiyel ve etkili bir bilgi iletim kaynag1 olarak kullanmak-
ta, birbirleri arasinda viral pazarlamayi tesvik etmektedir. Ciink{i, tiiketiciler,
isletmenin yaptig1 reklamlardan ¢ok, yakin ¢evresinin ya da konu hakkinda
genel bilgiye sahip olduguna inandig1 kisilerin s6zlerine inanmaktadir. Bu ne-
denle, viral pazarlama tiiketicinin satin alma karar siirecinin her asamasinda
etkin rol oynamaktadir.

Arastirma, pazar kurtlar ile viral pazarlama arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla yapilmistir. Literatiirde daha dnce benzer bir ¢alisma olmamasy, lite-
ratiire onemli katki saglamaktadir. Kendisini pazar kurdu olarak goren kisile-
rin ¢evrelerinde bulunan kisilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler paylasmalar:
ve bu bilgi paylasimini internet ortaminda yapmasi tiiketicilerin satin alma
kararlari tizerinde etkili olabilecegi gercegiyle hazirlanan calismada sonug ola-
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rak pazar kurdu olma ile viral pazarlama arasinda anlamli ve kuvvetli iligki
bulunmustur. Arastirma sonuglar: Yang (2013), Walsh vd.(2004), Laughlin ve
MacDonald (2010) calismalarini destekler niteliktedir. Literatiirdeki bu calis-
malarda da tiiketicilerin internet ortaminda isletmenin mal ve hizmetleri hak-
kinda bilgi yayma konusunda motive edildiklerini ve bilgi yaymak igin goniil-
lii olduklar1 sonucuna ulagmislardir. Boylece viral pazarlama ile pazar kurdu
tiiketiciler arasinda iliski kurulmaya calisilmistir.

Arastirmaya katilan kisilere diger tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden 6nce
danistiklar1 varsayimiyla hareket edilmis olup, arastirma sonucunda da kati-
limcilarin kendilerine mal ve hizmetlerle ilgili bilgi soruldugunda cevap ver-
meye istekli, bilgi paylasimina goniillii olduklar1 sonucuna varilmistir. Pazar
kurdu tiiketiciler bilgi paylasma misyonu olan ve bilgi paylasmaktan mutlu-
luk duyan kisilerdir. O ytizden bilgi paylasimini bazen kendilerine bir sey so-
rulmadan da gerceklestirmektedirler.

Isletmeler, viral pazarlamanin pazardaki &neminin giin gegtikge arttigimnin far-
kinda olup, kendileri reklam yapmak yerine, gerekli ortami olusturup, tiike-
ticilerin bilgi aktarimini geceklestirmelerini saglamalidirlar. Bunun icin pazar
kurdu olarak nitelendirilen kisilere birtakim 6zel ayricaliklar, promosyonlar
ve indirimler saglayarak onlarin isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda ko-
nusmalari icin tesvik etmelidirler. Sosyal medyay1 daha aktif bir sekilde kul-
lanmaya baslamali, 6zellikle de sosyal medya da aktif olan, arkadas sayis:
cok olan kisileri secip, bunlar aracilifiyla reklamlarmi gerceklestirmelidirler.
Bunun i¢in oncelikle sosyal medya ortaminda da isletmenin takip edilmesini
saglamali, takip etmeye baslayan kisilerden edinecekleri arkadas say1si, sosyal
ortamda gecirdikleri zaman gibi bilgiler araciligiyla kendilerine pazar kurdu
olabilecek kisileri secip, bu kisiler iizerine odaklanip, bunlarin isletmenin bir
temsilcisi olmasini tesvik etmelidir.

Gelecekteki calismalarda pazar kurdu olan ve olmayan tiiketiciler ayrilip, bu
iki farkli grup tiiketicinin karsilastirilmas1 ya da gruplar ile viral pazarlama
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik arastirmalar yapilabilir.
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