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OZET

Miisterilerinin giivenini saglayan her isletme, gittikce onemi artan giiclii bir sadakat
ciktist olan agizdan agiza iletisim (WOM) ile geri doniis alacaktir. Giiniimiiziin en etkili iletisim
araglarindan WOM ile son zamanlarda incelenen tiiketici grubu olarak karsumiza ¢tkan pazar
kurtlart, ¢calisma kapsaminda detayli bir sekilde incelenmektedir. Calismanin amaci, pazar
kurtlari, miisteri giiveni ve WOM arasindaki iliskilerin hem teorik hem de ampirik olarak
arastirmaktir. Aragtirma modeli kapsaminda, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile analizler
SPSS ve AMOS programlari kullanilarak gerceklestirilmistir. Calismadan elde edilen sonuglara
gore faktorler arasindaki dogrudan iliskilerin yaninda pazar kurtlarinin WOM’a olan etkisinde
miisteri giiveninin onemli aract rol iistlendigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Kurtlari, Miisteri Giiveni, WOM, YEM, Aract Etki.

THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER TRUST IN THE EFFECT
OF MARKET MAVENS ON WORD OF MOUTH COMMUNICATION

ABSTRACT

Every business that provides the customer’s trust will get back to the day with a strong
loyalty output is that WOM. The market mavens that have been confronted as the consumer
group, which has recently been examined by WOM from the most influential communication
tools of today. These are studied in detail in the scope of the study. The aim of the study is
to investigate both theoretically and empirically the relationships between market mavens,
customer trust and WOM. Within the research model, analyzes were performed using SPSS and
AMOS programs with Structural Equation Modeling (SEM). According to the results obtained
from the study, it is revealed that direct relations between the factors, consumer trust plays an
important mediating role in the effect of market mavens on WOM.
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1. Giris

Kisileraras: iletisim yoluyla diger tiiketicileri etkiledikleri i¢in bazi tiiketiciler,
digerlerinden pazarda ¢ok daha degerli olarak ifade edilmektedir (Feick & Price, 1987). Genel
itibariyle pazarlama iletisiminde tiim tiiketicileri etkilemek hedeflense de bazi tiiketiciler,
isletmeler icin ¢ok daha degerlidir (Brancaleone & Gountas, 2007). Pazarlama literatiiriinde,
diger tiiketiciler iizerinde etkili olan tiiketiciler; yenilikgi, fikir lideri ve pazar kurdu olmak
lizere {i¢ ayr1 kavramla tanimlanmaktadir (Feick & Price, 1987). Referans grubu olarak ifade
edilen bu ii¢ grup, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkin rol oynamaktadir (Brancaleone
& Gountas, 2007; Chelminski & Coulter, 2007; Fitzmaurice, 2011). Feick & Price (1987) pazar
kurtlariin, fikir liderleri ve yenilik¢iler gibi benzer demografik 6zelliklere sahip olduklarini
ancak fikir liderleri ve yenilikcilerden pazarlama karmasi (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma)
noktasinda daha yiiksek genel bilgiye sahip olmalar1 yoniiyle farklilagtigini ortaya koymusglardir.
Pazar kurtlarin1 anlamanin tiiketici davraniglarini anlamakta énemli bir faktor oldugunu ileri
siiren Slama vd. (1992), tiiketici davraniglarinda boylesi onemli olan bu faktoriin nasil ve nigin
tiiketicilerde etki yaratti§ina dair calismanin gerekliligini vurgulamaktadirlar.

WOM, pazar kurtlarinin dayanak noktasi olarak literatiirde ifade edilmekte ve bu
kavramin ortaya ¢ikmasinda cok onemli bir rol oynamaktadir. Puspa & Rahardja (2009)
calismalarinda doymus pazarda yer alan iiriinlere yonelik pazar kurtlarinin 6nderliginden ziyade,
yenilik¢i tirtinlerde pazar kurtlar1 faktoriiniin 6n planda oldugunu ifade etmislerdir. Geissler &
Edison (2005) ise ileri teknolojiye sahip iirtinlerin pazarlamasinda pazar kurtlarinin 6nemini
vurguladiklar1 calismalarinda, pazar kurtlarinin soz konusu {iriinlerin benimsenmesindeki
etkilerini de ortaya koymuslardir. Tiiketicilerin bir¢cogu 0zellikle internetten aligveris
gerceklestirmeden once mal ya da hizmete dair bilgi alma ihtiyact hissetmektedir. S6z konusu
durum, pazarlama yazininda WOM olarak betimlenmektedir.

Benzer dogrultuda, bu ¢alismada yer verilen bir diger faktér olan WOM’da yenilik¢i
iiriin ve pazarlarda daha sik gerceklesmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin ampirik boliimiinde
elektronik ortamda iiriin satin alma iglemlerinin incelendigi bu ¢aligma faktorlerle uyumludur.
Calismanin amaci teorik ve ampirik olarak pazar kurtlari, miigteri giiveni ve WOM arasindaki
iligkileri aragtirmaktir. Cevrimi¢i ortamda yapilan aligverislerde pazar kurtlarmin diger
tiiketicilerin davraniglarina olan etkisi incelenmektedir. Ozellikle pazar kurtlarma iliskin
ampirik bir caligmanin literatiirde yer almamasi ¢aligmanin bu alana katki saglamasi noktasinda
onemli olacag diisiiniilmektedir.

2. Literatiir Analizi ve Hipotezler

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda, rakiplerin yenilik¢i hareketlerindeki dinamik
degisiklikleri yakalayabilmek, pazarda hayatta kalabilmeyi basarabilmek adina teknoloji ve
glincel bilgi onemli faktorlerden bazilaridir (Puspa & Rahardja, 2009). Tiiketicilerin satin alma
seceneklerinin fazla olusu, tercih edecekleri iirtinlere iligkin destek gerektirir (Geissler & Edison,
2005). Bu nedenle pazarda tiiketiciler kategorilestirilmektedir. Pazar kurtlar1, fikir liderleri
ve yenilikciler pazardaki mal ve hizmete yonelik 6nemli rol oynayan ii¢ tiiketici grubudur
(Ruvio & Shoham 2007). Ayni zamanda bu {i¢ grup, pazarda belirli iiriin kategorilerinde WOM
gerceklestirme egilimi yiiksek oldugu diisiiniilen gruptur (Goodey & East, 2008). Buradan
hareketle pazarlamacilar, diger tiiketicileri etkileyebilen ve kisilerarasi iletisim yoluyla iletisim
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kanallar1 olusturan yenilikgiler, fikir liderleri ve pazar kurtlar1 gibi gruplardan faydalanarak
pazarda daha genis alani etkileyebilmek icin ugragmaktadir (Godes & Mayzlin, 2009).

Yenilikciler ve fikir liderleri iiriin hayat dongiisiiniin ilk evrelerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Oysa bir pazar kurdunun kisilerarasi iletisime olan etkisi iiriiniin hayat dongiisii
boyunca devam etmektedir (Fitzmaurice, 2011). Literatiirde WOM’ un ¢ikis kaynaklart olarak
incelenen fikir liderleri, yenilik¢iler ve pazar kurtlar1 arasindan, iiriin hayat seyri boyunca
siirece dahil olan ve etkisini siirdiiren pazar kurtlart bu ¢alismada incelenen tiiketici grubu
olarak secilmigtir. Calisma kapsaminda ele alinan pazar kurtlar1 faktorii herhangi bir iiriine
yonelik, tiiketicilerin giiven ve sadakat duygularini etkileyecegi (Puspa & Rahardja, 2009)
varsayimindan hareketle sadakat ¢iktis1 olan WOM ve miisteri giiveni faktorleri ile birlikte yer
almaktadir.

2.1. Pazar Kurtlari

Ilgili literatiirde “market maven” olarak ele alinan kavram, pazar kurtlar1 olarak
tiirkgelestirilmigtir. Literatlir incelendiginde ilk defa Feick & Price (1987) tarafindan
tanimlanan ve bircok ¢aligma i¢in temel tegkil eden pazar kurtlart kavramini Feick & Price
(1987: 85) ¢esitli iiriin, aligveris yapilacak yer ve diger pazar unsurlart hakkinda bilgiye sahip
olan ve sahip olduklar: bu bilgileri diger tiiketicilere aktaran, onlarin cevap aradigi sorulari
yanitlayarak paylasan birey olarak tamimlamiglardir. Bu temel ve yalin tanimdan yola ¢ikarak,
kavram literatiirde yer alan ¢esitli tanimlamalariyla ¢aligmada yer almaktadir. Pazar kurtlarini
bir dizi mal ve hizmet hakkinda, digerlerine tavsiyede bulunmalar1t muhtemel bireyler olarak
tanimlamak miimkiindiir (Goodey & East, 2008). Bu baglamda pazar kurtlari, iiriine iligkin
genel bir pazar bilgisine sahip, disa doniik, miikemmeliyet¢i ve diger tiiketicilerle tartisan ve
bilgi paylagsmaya istekli kisilerdir (Martens, 2010).

Birdiger tanimlamaya gore pazar kurtlari, pazarda diger tiikketicilere 6nemli bilgi kaynagi
sunan tiiketicilerdir (Clark & Goldsmith, 2005). Pazar kurtlari, belirli bir iiriin kategorisinden
ziyade genel bir pazar bilgisine sahiptir (Feick & Price, 1987; Slama & Williams, 1990). Price
vd. (1995)’ne gore diger tiiketicilere kiyasla pazardaki kampanya veya birtakim bilgiye daha
fazla sahip olan ‘pazar yardimcilart’ olarak tanimlanabilir. Pazar kurdu olarak nitelendirilen
tiiketici grubu, digerlerine gore ¢cok daha sik indirim ve kampanyalara dair pazardaki tiiketicilere
tirlin bilgisi saglamaktadir (Higie vd., 1987).

Feick & Price (1987)’a gore bireylerin pazara yonelik ilgilenimleri, pazara yonelik
bilgilerinin artmasini saglayacaktir. Ayrica pazar kurtlarini sadece diger tiiketicilere faydali
bilgi saglayan seklinde nitelendirmek yerine ayni zamanda akilli aligveris gerceklestiren alict
olarak da nitelendirmek gereklidir (Slama vd., 1992). Abratt vd. (1995) calismalarinda pazar
kurtlarinin bir pazarlama firsat1 olarak goriilmesi gerekliligi iizerinde durmaktadirlar. Ayni
zamanda pazar kurtlar1 olarak nitelendirilen gruplarin diger tiiketicilerden 6nce yeni iiriinleri
alip denedikleri de gozlemlenmektedir (Goldsmith vd., 2003).

Pazar kurtlariin, pazara bilgi sunmada sosyal bir rol oynadiklarmi ifade eden
calismalarda (Smala vd. 1992; Feick & Price, 1987) tiiketicilerin pazar kurtlarindan
etkilenmesinde pazara olan ilgi ya da ilgilenimlerinin diger tiiketicilerle bilgi paylasimlarini
etkiledigi one siiriilmektedir. Bu baglamda pazar kurtlar1 kaliteli {iriin, fiyat, indirim, tiriiniin
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kullanmilabilirligi, magaza calisan niteligi gibi ozelliklerle ilgili diger tiiketicilere aktarabilmek
i¢in cesitli konularda bilgi toplamaktadir (Brancaleone & Gountas, 2007). Geissler & Edison
(2005) caligmalarinda pazar kurtlarinin birgok iiriin secenegi arasinda, diger tiiketicilere yol
gostermek ic¢in Ozellikle de yeni teknolojilerin kabuliinii artirmak amaciyla ¢ok daha dnemli
pozisyonda olduklarini vurgulamaktadirlar.

Pazar kurtlar tiiketici grubu, Tiirkge literatiirde yabanci literatiir kadar ragbet gormese
de caligmalar mevcuttur. Yener (2012)’in calismasinda pazar eksperleri olarak niteledigi
kavrami, Tayfun (2015) demografik 6zellikleri agisindan diger tiiketicilerden farklilik gosterip
gostermedigini konu edinmistir. {laveten literatiirde pazar kurtlarina iliskin kavramsal calisma
(Marangoz vd., 2015 ) yer alirken tiiketici davraniglarina olan etkisine dair ampirik bir ¢aligma
yer almamaktadir. Bu dogrultuda bu calisma pazar kurtlarinin tiiketici davraniglarina etkisinin
olup olmadiginin ampirik olarak destekleyen ilk calisma 6zelligi tagimaktadir.

22.WOM

Internetin aligveris ortamini kiiresel hale tasimasi, agizdan agiza iletisim yoluyla yapilan
pazarlamaya biiyiik bir ivme kazandirmistir (Yang, 2013). WOM, reklama bir alternatif ya da
klasik pazarlama iletisim tekniklerinin bir tamamlayicisi olarak goriilmektedir. Belirli tiiketici
gruplari, tiiketicilerin kigisel tercihlerini etkilemede aktif katilim saglayarak rol oynamaktadir
(Clark & Goldsmith, 2005). WOM un kisilerarasi etkilesimdeki giicii, pazarlamacilar icin odak
nokta haline gelmesini saglamaktadir. Bu etkilesimin giiclenmesi yenilik¢iler, fikir liderleri ve
pazar kurtlarinin daha da 6n plana ¢ikmasini saglamigtir (Chelminski & Coulter, 2007).

Perakendeciler, miisterilerini isletmelerine ¢ekerek satiglarimi  ve karliliklarini
maksimize etme ugragindadir. Buradan hareketle daha az harcama yaparak, daha az pazarlama
cabasi sergileyerek ve pozitif yonli WOM gerceklestirmek amaglari arasindadir (Goldsmith
vd., 2003).

Von-Wangenheim & Bayo™n (2007) calismalarinda WOM’un isletmenin yeni
miisteri kazanmasinda ve miisteri yasam boyu degerinde yonlendirici etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. WOM, tiiketici tutum ve davraniglarini sekillendirmede 6nemli rol oynamaktadir
(Abratt vd., 1995). Kumar vd. (2007) isletmeler i¢in en degerli miisterilerin siklikla o igletmeden
aligveris yapan miisterilerden ziyade yeni miisterilere WOM etkisi yaratan miisteriler oldugunu
ifade etmiglerdir.

2.3. Giiven

Anderson & Weitz (1989)’e gore giiven, alici-satici iligkisinde taraflardan birinin
gereksinimlerinin, diger tarafin gelecekte karsilayacagina iligkin davranis sergilemesi ve ihtiyaci
hisseden tarafin, kargi tarafin bu davranislarina inanmasidir. Aynt dogrultuda Morgan & Hunt
(1994: 23) giiveni alici-satic1 arasindaki ticari bir iligkide, bir tarafin digerinin giivenilirligine
ve dogruluguna inanmasi olarak tanimlamigslardir. Daha 6z ifadeyle giiven, birbirleriyle ticari
iligkide bulunan taraflarin birbirlerine olan itimatlaridir (Moorman vd., 1992: 315). S6z konusu
giiven faktori, kisilerarasi giiven, orgiitler arasi gliven ya da bireyler ve orgiitler arasi seklinde
olusmaktadir (Gremler vd., 2001). Bu ¢alismada pazarlama noktasinda miisteri-igletme arasi
giiven olusumuna odaklanilmaktadir.
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Dwyer vd. (1987)'ne gore giiven, iligki igerisinde bulunan taraflarin birbirlerinin
isteklerini karsilayabileceklerini diisiinerek aralarinda bir koordinasyon olusturmalar1 ve
iki tarafinda iligkide iistlenilen gorevleri yerine getirmeleri yoluyla gerceklesir. Doney &
Cannon (1997) ise giiveni, bir tarafin diger taraftan beklenenleri yerine getirmeye iligkin
siirekli bir siire¢ olarak gdrmektedir. Yine Mayer vd. (1995: 712)’ne gore de giiven, miisteri
ve igletme arasinda olumlu bir iligki temellendirmek icin gerekli bir siirectir. Bu caligma
internette aligveris kapsaminda incelendigi i¢in tiim bu tanimlamalara ek olarak literatiirde
yer alan e-giiven noktasinda degerlendirilmesine iligkin tanimlamalarin da yapilma geregi
duyulmustur. Buradan hareketle e-giiven, ¢evrimici satin almalarda miisterileri etkileyerek,
miisterilerin tutumlarini sekillendirmektedir (Gefen, 2000). Bu baglamda miisterilerin giiven
duygular: 6zellikle ¢cevrimici ortamlarda yapilan aligverislerde daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Dolayistyla miisteri giiveni cevrimici pazarlarin genislemesinde biiylik role sahiptir (Milne,
2000).

Jarvenpaavd.(1999)miisteri giivenininigletmelerinelektronik ortamdakiuygulamalarinin
farkliliklarina gore olustugunu veya sekil aldigint ileri stirmektedir. Miisterilerce bdylesine
onemli noktada olan giiven duygusu, miisterilerin davranigsal niyetlerini etkileyen énemli bir
etkendir (Chen, 2006). Diger bir ifadeyle giiven, tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir
(Kim vd., 2008). Jarvenpaa vd. (1999) giivenin, satin almada uyarici olarak 6nemli bir faktor
oldugunu caligmalarinda ortaya koymuslardir. Urban vd. (2000) de satin alma kararin1 almada
giivenin 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Giiven eksikligi, 6zellikle cevrimici
ortamlarda satin alma iglemini gerceklestirmede tereddiitlere neden olmaktadir (Kim vd.,
2008; Chu & Kim, 2011). Jarvenpaa vd. (1999) giiven eksikliginin tiiketicilerin ¢evrimici
etkilesimlerde bulunma istegini azaltmakta oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla giivenin
yoklugunda sadakatten s6z edilememektedir (Chang vd., 2005: 291).

24. Hipotezler

Miisteri giiveni, elektronik ortamda ticaret sistemini benimseyebilmenin temel
boyutlarindandir (Hwang & Kim, 2007: 743). S6z konusu giiven, cevrimici ortamlarda basaril
olabilmenin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999). Genel cercevede
baktigimizda pazarlama literatiiriinde giiven, isletme ile islem yapmada isteklilik ile baglantili
olarak ele alinmaktadir (Morgan & Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997). Risk ve belirsizlik
algisin1 agsmaya imkan veren giiven (McKnight vd., 2002) algilanan riski negatif olarak
etkilerken, satin alma kararini pozitif yonde etkilemektedir (Kim vd., 2008: 548).

Pazarin geneline yonelik bilgi sahibi olan ve pazarin ¢ekiciligine dair, diger tiiketicilerle
pazara iligkin bilgi paylasimi gergeklestiren tiiketiciler olarak ifade edilen pazar kurtlar
(Chelminski & Coulter, 2007), pazarda yer alan siradan tiiketici grubu degildir. Buradan
hareketle de isletmeler, ozellikle pazar kurtlarinin etkilenmesine yonelik tutundurma
faaliyetlerinde bulunurlarsa diger tiiketicilerin giiven diizeylerinin artisinda fayda saglamig
olacaklardir. Bir diger ifadeyle, pazar kurtlari, bilginin aktarilmasinda giiven unsuru olarak
onemli bir rol oynamaktadir (Puspa & Rahardja, 2009). Pazar kurtlarinin bu denli 6nemli bir
faktor olarak pazarda yer almasi miisteri giiveninde etkisinin olacagi varsayimindan asagidaki
hipotez olusturulmustur:
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H,: Pazar kurtlar miigteri giivenini olumlu yonde etkiler.

Miisteri giiveni, miisterilerin mal ya da hizmete iliskin pozitif deneyimlerinden dolay1
hizmet saglayicisina baghligmin artmasint etkilemektedir (Olaru vd., 2008). Elektronik
ortamda gerceklestirilen ticarette miisteri giiveni son derece onemlidir (Chen, 2006). Chu
& Kim (2011) sosyal aglar araciligiyla, elektronik ortamda yapilan agizdan agiza iletisimin
tiiketicilerin baghiligin1 etkileyebilecegi yoniinde yaptiklari ¢aligmalarinda sosyal aglarda
kullanicilarin WOM davraniglarinda, giivenin pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.
Bir diger calismada Ranaweera & Prabhu (2003) miisteri giiveninin, hizmet saglayicilarina
yonelik pozitif yorumda bulunmalarini sagladigini ortaya koymuslardir.

Ilgili yazindaki onceki caligmalar incelendiginde, miisteri giiveninin agizdan agiza
iletisimi pozitif dogrultuda etkiledigi ortaya koyulmaktadir (Chu & Kim, 2011; Gremler vd.,
2001; Ranaweera & Prabhu, 2003; ). Giiven, elektronik ortamda ticarette miisteri iliskileri
yonetiminin en onemli ana degerlerinden biridir (Gefen vd., 2003). Is diinyasinda, giiven
uzun donemli iligkiler ve basarili etkilesimler icin 6nemlidir (Koehn, 1996). Ayrica giiven,
tedarik¢iler ile miisterilerin iliski kurabilme ve siirdiirebilmelerinde etkili olabilecek 6nemli bir
faktor olarak da gortilmektedir (Semejin vd., 2005). Giiven, belirli bir marka ya da isletmeye
yonelik uzun doénemli iligkinin temeli olarak tiiketiciyi elde tutabilmede adeta bir kose tasi
gibidir (Puspa & Rahardja, 2009). Tiim bunlar ¢ercevesinde, miisteri giiveninin WOM’a olan
etkisi caligma kapsaminda ele alinmaktadir. Buradan hareketle miisteri giiveninin WOM’a
etkisinin olacagi varsayimindan asagidaki hipotez olusturulmustur:

H,: Miigterilerin giiven diizeyi agizdan agiza iletisimi (WOM) olumlu yonde etkiler.

WOM, ister gergek ister sanal ortamda gerceklessin baskalariyla fikir ve tecriibelerini
paylagsmak icin tiikketiciler agisindan 6nemli bir giidii olarak tanimlanmaktadir. Pazar kurtlarinin
internet ortaminda ulagilabilirligi WOM 'un ¢ok daha etkin ve etkileyici ger¢eklesmesini saglar
(Yang, 2013).

Abratt vd. (1995) WOM’dan faydalanarak pazar kurtlarinin onemini vurgulamak
amaciyla yaptiklart ¢calismada pazar kurtlarini diger tiiketicilerden ayiran en dnemli noktanin
s0z konusu magazalar1 daha sik ziyaret etmeleri oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda
pazar kurtlarinin diger tiiketicilere gore cesitli reklam ve kampanyalar1 takip etme egilimleri
daha yiiksektir. Pazar kurtlari icin kitle iletisim arag¢lar1 da dikkat ¢ekicidir. Pazara yonelik bilgi
edinimi noktasinda s6z konusu kitle iletisim araglarina olan ihtiyag, gliven saglama agisindan
onemlidir (Abratt vd., 1995). Pazar kurtlarinin, topluluklarda WOM iletisiminin aktif onciisii
olan tiiketiciler olma varsayimindan hareketle agsagidaki hipotez olusturulmustur:

H,: Pazar kurtlar1 agizdan agiza iletisimi (WOM) olumlu yonde etkiler.

Uriin segiminde 6nemli bir etkiye sahip olan WOM (Von-Wangenheim & Bayo'n,
2007) daha cok sadik miisterilerin sahip oldugu bir vasif olarak nitelenmektedir (Ranaweera
& Prabhu, 2003). WOM, mevcut miisterilerden potansiyel miisterilere yonelik 6zellikle yeni
isletmeler acisindan uyarict olma noktasinda en giivenilir metottur (Gremler vd., 2001).
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Miisteri giiveni, psikoloji, yonetim ve pazarlama da dahil olmak iizere bir¢ok disiplinde
aract bir degisken olarak kabul edilmektedir (Vlachos vd., 2009: 173). Miisteri giiveninin
ozellikle sadakat olusumuna etki eden bircok degisken kapsaminda aract etki sagladig ilgili
yazindaki ¢aligmalarda ortaya koyulmugtur (DeWit vd., 2008; Vlachos vd., 2009; Matzler vd.,
2008). Bir degiskene araci rol yiiklenmesi, siirecte etkili olan faktorii bilerek hareket etme
acisindan 6nemlidir (MacKinnon, vd., 2002). Buradan hareketle pazar kurtlarinin WOM’a olan
etkisinde giivenin aracilik roliiniin olacag1 varsayimindan agagidaki hipotez olusturulmusgtur:

H,: Pazar kurtlarinin agizdan agiza iletisime (WOM) olan etkisinde miigteri giiveninin
aracilik rolii vardir.

3. Arastirma Modeli ve Metodoloji
3.1. Arastirma Modeli

Calismada pazar kurtlarinin satin alma siirecinde paylastiklari enformasyon ile miisteri
giiven ve miisteri sadakatini olumlu ya da olumsuz dogrultuda etkilediginin diistintilmesinden
hareketle ¢calismanin temelini olusturan ve sergileyen arastirma modeli tasarlanmustur.

Hipotezler dogrultusunda kurgulanan aragtirma modeli Sekil 1’de sunulmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.2. Metodoloji

Aragtirmanin ana kiitlesi, daha once internet {izerinden satin alma iglemi gergeklestiren
bireylerdir. Aragtirmanin 6rneklemi ise Cankiri Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ogrencileridir. Arastirmaya dahil olacak bireylerin seciminde kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile segilen bireylerle yiiz yiize anket
yapilarak analizde kullanilacak veriler elde edilmistir. Analizde, 450 adet veri kullanilmisgtir.
Cankirt ilinin goreceli olarak kiiciik bir yerlesim yeri olmasi ve yine 6grencilerin interneti diger
tiiketici gruplarma gore daha aktif kullanmalar1 nedeniyle internette satin alma igleminin daha
cok gerceklesecegi diisiiniilerek tercih edilmistir.
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Anket formuna cinsiyet sorularak baglanmigtir. Caligma liniversite dgrencileri iizerinde
yapildig1i¢in yag, medeni durum ve gelire dair bir ayristirmanin saglikli olmayacagi diisiiniilerek
demografik ayrim noktasinda cinsiyet ayrimi yapilmistir. Ardindan arastirmanin degiskenleri
olan pazar kurtlar1, miigteri giiveni ve WOM’a ait literatiirde nispeten temel kaynak olarak
nitelenen caligmalarda yer alan dlgeklerden yararlanilarak anket formu hazirlanmigtir.

Feick & Price (1987)’m pazar kurtlart 6lcegi Belch vd. (2005) tarafindan elektronik
pazar ortamimna uyumlagtirilmistir. Buradan hareketle bu calismanin da ¢evrimici aligveris
ortaminda test edildigi g6z 6niinde bulundurularak Belch vd. (2005)’nin 6l¢egi kullanilmustir.
S6z konusu bu 6lcek 6 faktorlii olmasina ragmen Slgegin son faktoriiniin acik uglu soru olmasi
ve dolayistyla cevaplanabilirliginin diisiik olmas1 nedeniyle analizde s6z konusu o6lcek bes
faktori ile ele alinmistir. Elektronik ortamda WOM’a iligkin iki faktorlii dlgek ise O’Cass &
Carlson (2012)’nun ¢alismasindan alimmustir. Kim & Niehm (2009)’in elektronik ortamda
miisteri glivenini 6lcmek i¢in kullanmig olduklar1 3 faktorlii 6lgek ¢aligmaya uyarlanmugtur.

Anket uygulamasinda tiiketicilerin formda yer alan ifadelere yonelik diistincelerini, 5°li
Likert 6l¢egi dogrultusunda “1. kesinlikle katilmiyorum”, “2. katilmiyorum”, “3. ne katilryor ne
katilmiyorum”, “4. katiltyorum” ve “5. tamamen katiliyorum” seklinde yanitlamasi istenmistir.
Aragtirma modelinin test edilmesinde ilk olarak Aciklayicit Faktor Analizi (AFA) yapilarak
maddelerin faktor yapilart incelenmis, aciklanan varyans oranlart bulunmusg, Kaiser-Meyer-
Olkin 6rneklem yeterliligi ve Barlett testi yapilmistir. Ardindan giivenirlik testi noktasinda en
yaygin kullanilan Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayist bulunmustur. Tiim bu sonuglar Tablo
1’de sunulmustur. AFA sonras1 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yapilmigstir. Sonrasinda ise
calismada 6nerilen aragtirma modeli kapsaminda hipotezler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
ile test edilmistir. Analizlerde IBM SPSS ve AMOS istatistik paket programlari kullanilmigtir.

4. Bulgular

[k olarak katilimcilarin cinsiyetleri analiz edildiginde, katilimcilarin  %49.6’s1 kadin,
%54 4’1 erkek olmak iizere neredeyse esit katilim orani gergeklestigi goriilmiistiir. Ardindan
faktor analizi kapsaminda her bir maddenin faktor yiikleri belirlenmistir. Orneklem yeterliligini
olcen KMO testi, korelasyon matrisindeki iligkilerin yeterliligini 6lgen Barlett testi ve her bir
faktoriin acikladigt varyans oranlart analiz edilmistir. Tiim bu analizlerden elde edilen veriler
anlamli olup Tablo 1°de sunulmaktadir.

Aciklayict Faktor Analizinin yapilmasinin ardindan Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA)
yapilmigtir. DFA kapsaminda 6l¢iim modelini olusturan degiskenler analiz edilmistir. Olciim
modeli kapsamindaki 3 gizil degisken ve 10 gozlenen degisken ile yapilan analizde, Standart
hata degerinin c¢ok yiiksek olmasi nedeniyle pazar kurtlar1 gizil degiskeninin ilk gozlenen
degiskeni (PK1) DFA sonucu elenmistir (Kang & Jeffrey, 2004).
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Tablo 1: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Tablosu

Faktorler Cronbach Alpha Faktor
(Giivenilirlik-I¢ Tutarhlik Katsayilar1) Yiikleri
1. Pazar Kurtlar1 0.890
Ailem ve arkadaglarima yeni marka ve {iriinleri tanitmak icin internetten
o Lo 0.674
topladigim bilgileri kullanmaktan hoglanirim.
Mal ya da hizmetlerin cesitli tiirleri hakkinda interneti kullanarak bilgi saglamak 0716
icin ailem ve arkadaglarima yardim etmeyi severim. )
Aligveris icin indirimli satiglar i¢in iiriin, yer ve site hakkinda bilgi saglamak i¢in
. . 0.696
internet arastirmalarini ailem ve arkadaglarim sik sik bana sorar.
Eger birisi mal ve hizmete yonelik en akillica aligverisin yapildig1 internet
. o . o 0.705
sitelerini bilmek isterse ben ona soylerim.
Internet sitelerinde yeni iiriin veya indirim noktasinda yakin ¢evrem beni iyi bir
o o e 0.678
bilgi kaynag1 olarak goriir.
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 69.380
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.841
Barlett Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) 0.000
2. WOM 0.866
Bu aligveris sitesi hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler soylerim. 0.882
Bu aligveris sitesi hakkinda benden tavsiye isteyenlere siteyi oneririm. 0.882
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 88.182
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.500
Barlett Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) 0.000
3. Miisteri Giiveni 0.857
Bu aligveris sitesi ile etkilesimdeyken kendimi giivende hissederim. 0.719
Bu aligveris sitesine kigisel bilgilerimi giivende tutacagina dair glivenirim. 0.859
Bu aligveris sitesine kisisel bilgilerimi kotiiye kullanmayacagina dair giivenirim. 0.757
Aciklanan varyans yiizdesi(%) 77.818
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0.686
Barlett Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) 0.000
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Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Gizil Gozlenen Standartlastirilmis §  Standart
Degiskenler Degiskenler Degerleri Hata p
PK1*
PK2 0.730
Pazar Kurtlar: PK3 0.804 0.072 16.054 o
PK4 0.812 0.064 16.197 oAk
PK5 0.820 0.067 16.325 oAk
Wom WOMI1 0.892
WOM2 0.856 0.050 18.856 oAk
GUV1 0.845 0.059 16.208 oAk
Giiven GUV2 0.838 0.057 17.813 ok
GUV3 0.873 0.060 16.870 oAk

*DFA sonucunda elenen gozlenen degiskendir.
*%Uyum Indeksleri: x> /sd: 2.406; RMSEA: 0.056; NFI: 0.976; CFI: 0.986; IFI: 0.986; AGFI: 0.951; GFI: 0.975

wx5p<0.0]

DFA sonuglari Tablo 2’de sunulmaktadir. Tablo 2°de sunulan DFA sonuclari
incelendiginde gozlenen degiskenlere ait standartlastirilmis regresyon katsayilari, t degerleri
(t>2.576), p degerleri (p<0.01) ve model uyum iyiligi indeksleri modelin iyi uyum diizeyinde
kabul edilebilirligini gosteren degerleridir.

Literatiirde kabul edilen, uyum iyiligi indekslerine ait degerler ve modelimizde elde
edilen degerler Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Uyum lyiligi indeksleri

Genel Model . . Mutlak Uyum
Uyumu Karsilastirmali Uyum Indeksleri indeksleri
x*/sd RMSEA  NFI CFI IFI AGFI GFI
fyi Uyum <3 <0.05 =095 =097 =095 =090 =0.90
Kabul
oo <0.06-  0.94- 0.94- 0.89-

Edilebilir =<4-5 008 0.90 20.95 0.90 085 0.89-0.85
Uyum
Elde Edilen
Uyum 2.406 0.056 0976 0986 0986 0951 0.975
Degerleri

x% Chi-Square (Ki-Kare); sd: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); RMSEA: Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarm Ortalama Karekokii); NFI: Normed Fit indeksi (Normlagtiriimig Uyum Indeksleri);
CFI: Comparative Fit Index (Karstlagtirmali Uyum Indeksi); IFI: Incremantal Fit Index (Artirmali Uyum Indeksi); AGFL:
Adjusment Goodness of Fit Index ( Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi; GFI: Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi).

Kaynak: (Meydan & Sesen, 2011: 37).
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Tablo 3’te goriildiigii iizere elde edilen sonuglar, 6nerilen aragtirma modelinin uyum
indekslerinin iyi uyum diizeyinde oldugunu gostermektedir.

Joreskog (1971) yapisal model analizinde Yapi Giivenilirligi (CR) ve Yap1 Gegerliliginin
(CV) hesaplanmasi gerekliligini savunmaktadir. Yapi giivenilirligi, 0.70 ya da daha yiiksek bir
deger elde edildiginde saglanacaktir. Yapisal modeli olusturan degiskenlerin yap1 gegerliligi,
birlesme ve ayrim gecerliligi hesaplanarak degerlendirme yapilacaktir (Hair vd., 1998).
Birlesme gecerlili§inin saglanmasi i¢in Ortalama Agciklanan Varyans (AVE) degerlerinin
0.50 ya da daha yiiksek bir deger almasi gereklidir (Hair vd., 1998). Ayrim gecerliliginin
saglanmasi icin degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin, AVE degerlerinden diisiik
olmasi gereklidir (Fornell & Larcker, 1981). Elde edilen tiim bu gosterge degerler birlikte
degerlendirildiginde 6l¢iim modeli icin yap1 gecerliligi ve yapi giivenilirligi saglanmaktadir.
Elde edilen tiim bulgular Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Yap1 Giivenilirligi, Birlesme Gecerliligi ve Ayrim Gecerliligi

Yapi Giivenilirligi (CR)  Pazar Kurtlar WOM Giiven
Pazar Kurtlar: 0.705 0.523
WOM 0.942 0.25 (.50)* 0.785
Giiven 0.804 0.230 (.48)* 0.462 (.68)* 0.612

*Diyagonal siitunda yer alan kalin yazi tipiyle yazilan degerler Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerleridir.
Italik yazi tipiyle yazilan degerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmastyla elde edilen
degerleri gostermektedir.

Tim bu bulgular 1s5181nda, yapisal modelin kabul edilebilirliginin ifade edilmesi
miimkiindiir.

Ayrica arastirma modelinin path diyagrami da Sekil 2’de sunulmaktadir.

Yapisal model kapsaminda onerilen, gizil degiskenler arasinda test edilen dogrudan
iligkilere ilaveten araci etki de test edilmistir. Araci1 de8igken, bagimsiz degiskenin etkisini
bagimli degiskene ileten veya aracilik eden degiskenlere verilen genel addir. Bagimsiz
ve bagimli degisken arasinda yer alan araci degisken, bu iki degisken arasindaki baglanti
mekanizmasi gibi caligir (Giirbiiz & Sahin, 2016: 286).
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diyagram

I WWOM1 | I Wom2 |

||||

Uyum Indeksleri: x> /sd: 2.406; RMSEA: 0.056; NFI: 0.976; CFI: 0.986; IFI: 0.986; AGFI: 0.951; GFI:0.975

Tablo 5: Yapisal Model
Yol Standartlastirilmig Hipotez
f Degerleri Sonuglari
Hipotez 1  Pazar Kurtlari< --- Miisteri Giiveni 0.468 Desteklendi
Hipotez 2 Miisteri Giiveni< --- WOM 0.583 Desteklendi
Hipotez 3 Pazar Kurtlart < --- WOM 0.226 Desteklendi
Hipotez 4 Miisteri Giiveni < --- WOM 0.203 Desteklendi

*p<0.01 ** >2.576

Pazar kurtlarinin WOM’a olan etkisinde giivenin araci degisken olup olmadiginin testi
dogrultusunda yapilan aracilik testinde ise Baron & Kenny (1986)’in yolu izlenmistir. Baron &
Kenny (1986)’e gore araci etkiden bahsedebilmek icin ii¢ iligkinin ortaya koyulmasi gereklidir.
Aragtirma modeline gore pazar kurtlart WOM’u anlamli bir sekilde yordar. (H,) Bu kosul,
Baron & Kenny tarafindan 6n kosul olarak koyulmustur. Pazar kurtlari, giiveni anlamli bir
sekilde yordar (H,). Giiven, WOM’u anlamli bir sekilde yordar (H,). Tiim bunlar saglandiktan
sonra giivenin pazar kurtlar1 ve WOM arasindaki iliskide aracilik rolii istlendigi ortaya
koyulmustur (H,).
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[laveten miisteri giiveninin aracilik roliiniin varlig1 Sobel testi ile de dogrulanmistir
(MacKinnon, vd., 2002). Sobel test sonuglarina gore z degeri 6.201 ve p<0.000 olarak elde
edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, miisteri giiveninin pazar kurtlart ve WOM arasindaki
iligkide aracilik rolii iistlendigi dogrulanmustir.

Sonug itibariyle, pazar kurtlartyla WOM arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu ve bu
iligkide giivenin aracilik roliiniin oldugu ortaya koyulmustur. Pazar kurtlarinin miisteri giiveni
ve WOM iizerindeki dogrudan etkileri anlamlidir. Yine miisteri giiveninin, WOM {izerindeki
dogrudan etkisi anlamlidir. Elde edilen bulgular 1s1ginda, model kapsaminda degiskenler
arasinda varsayilan dogrudan etkiler ve araci etki istatistiksel acidan anlamli olarak tespit
edilmigtir.

5. Sonug ve Oneriler

Elektronik pazarlar, isletmeler i¢in tiiketiciye ulagma kolayligi verirken rekabet
boyutunun da genislemesine neden olmaktadir. Bu caligmayla belirli bilgi ve deneyime
sahip uzman bireyler olarak tanimlanan pazar kurtlar1 alanindaki boslugun doldurulmasi
amaclanmigtir. Bu dogrultuda pazar kurtlarinin miisteri giiveni iizerindeki etkisi, miisteri
giiveninin WOM’a olan etkisi ve pazar kurtlarinin WOM’a olan etkisi incelenmistir. Spesifik
olarak ise pazar kurtlarinin WOM’a olan etkisinde giivenin araci etkisinin olup olmadigini
aragtirmak amacglanmustir.

Fikir liderleri, yenilik¢iler ve pazar kurtlart olmak iizere bu {i¢ grubun agizdan agiza
iletisim yoluyla pazarda bilginin yayilmasinda 6zellikle 6nemli olduklar: ifade edilmektedir
(Goodey & East, 2008). Uriin yasam egrisinin tiim asamalarinda pazar kurtlar1 etkinken,
yenilik¢iler ve fikir liderleri cogunlukla giris doneminde etkin oldugu belirtilmektedir
(Wiedmann, 2001). Calisma kapsaminda referans gruplarinin birbirleriyle benzer amaglara
hizmet etseler de birbirlerinden ayrilan yonlerinin olduguna deginilmis olup, bunlar arasindan
pazar kurtlar tizerine ¢calismanin uygulama boliimiinde yer verilmistir.

Elde edilen bulgular 15181nda, pazari iyi bilen, pazar hakkinda bilgiye sahip olan pazar
kurtlarinin, gliven olugsumunda etkisini dlgmek amaciyla kurulan H, Puspa & Rahardja
(2009)’nin c¢aligmasiyla tutarli olarak desteklenmistir. Pazar kurtlarmm tiiketici satin alma
davraniglarinda etkisinin var olacagi, giiven olusumuna olan etkisiyle giiclenmistir.

Giiven, karsilikli anlagmalarin planli ve isbirligi igerisinde devam etmesini saglayan
onemli bir kavramdir. Giliven faktorii cevrimici etkilesimlerde, diger birgok faktorii etkiledigi
icin ¢ok Onemlidir. Giivenin olmadigi ortamlarda elektronik ticaret ortaminin gelisme
potansiyeli de beklenemez. Bu arastirmada giiven, beklenti dogrultusunda WOM’un 6nciisii
olarak dogrulanmugtir. Literatiirde yer alan Chu & Kim (2011) ve Ranaweera & Prabhu
(2003)’nun galigmasiyla paralel olarak H, desteklenmigtir. WOM davraniginin sergilenmesinde
miisteri gliveninin 6nemli bir rol oynadig: ortaya koyulmustur.

Pazardaki tiiketici gruplarini etkilemede pazar kurtlarini igletmeler icin onemli bir
arag olarak nitelendirebilmek miimkiindiir. Isletmelerin ilk olarak Pazar kurtlarini etkileyerek
ardindan WOM yoluyla diger tiiketicileri etkilemesi beklenmektedir. Bu dogrultuda ¢aligma
kapsaminda varsayilan H, desteklenmigtir. Bu sekilde hem maliyet diigiik hem de etki agisindan
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yiiksek iletisim saglanmas1 miimkiin olacaktir. Degisen tiiketici davraniglarini yonlendiren
onemli tiiketici gruplarindan olan pazar kurtlar1 pazarlama uygulayicilarinin odak noktasinda
olmalidir. Ote yandan tiiketicinin satin alma igleminin ger¢eklesmesine yonelik riskleri ortadan
kaldirmak amaciyla pazar kurtlarina bagvurduklar: sdylenebilir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore elektronik ortamda satin almalarda pazar kurtlarinin
WOM’a olan etkisinde miisterilerin giiveninin aract etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur.
Bu dogrultuda H, desteklenmigtir. Buradan hareketle mal ve hizmetlerle ilgili bireylerin bilgi
ve deneyimlerini paylastiklar: bir iletisim sekli olan agizdan agiza iletisime pazar kurtlarinin
katkis1 oldukga fazla iken bu katki giiven araciligiyla giiclenmektedir.

Caligmada tiiketicilerin giivenini kazanmanin isletmeler agisindan ne kadar onemli
oldugu vurgulanmigtir. Elde edilen bulgular cercevesinde tiiketicilerin karar almalarinda
etkin olan pazar kurtlarina yonelik pazarlama stratejilerinin artirilmasi gereklidir. Ozellikle
pazarin geniglemesi pazar kurtlarini daha da etkin rol vermektedir. Tipki Clark vd. (2008)’
nin savundugu dogrultuda pazarlamacilarin pazar kurtlarina iliskin bilgileri arttik¢a, pazarlama
stratejilerini uygulamada ve tiiketicileri etkilemede bagarilarini artiracagi fikri ¢aligma
sonucunda desteklenmistir.

Bu caligma, literatiire ve uygulamaya yonelik sagladigi katkilarin yaninda belirli
kisitlara da sahiptir. Yapilan aragtirma sonrasi elde edilen sonuclar yalnizca 6rneklemi temsil
etmekte olup genellenememektedir. Bu durum sonuglarin genellenebilirligi acisindan bir
kisit yaratmaktadir. ileride yapilacak ¢aligmalarda farkli degiskenler kullanilarak modelin
zenginlestirilmesi miimkiindiir.

Internet ortaminda aligveris yapan bireyler iizerinde yapilan bu caligma, gelecek
aragtirmalarda sosyal aglarin kullanimi baglaminda yapilabilir. Ayrica arastirma farkli sosyo-
ekonomik statiilere sahip katilimcilar {izerinde yapildiginda elde edilecek sonuglar 6nem arz
edecektir. Referans grubu olarak nitelenen pazar kurtlari, fikir liderleri ve yenilikcilerden
pazar kurtlarinin etkisini gorebilmek agisindan yapilan bu calisma diger tiiketici gruplart da
dahil edilerek zenginlestirilmis bir modelle yapilmas1 miimkiindiir. Oneri noktasina ilaveten,
gliniimiizde Youtuber olarak nitelendirilen grup, aligveris boyutunda nispeten pazar kurtlari ile
birleserek sekillenecek bir terim olarak literatiirde yer alabilecektir. Buradan hareketle aligverig
boyutunda hizmet veren Youtuberlar, pazar kurtlart olarak nitelendirilerek bu dogrultuda bir
caligma yapilabilir.

Kaynakca
Abratt, R., Nel, D., & Nezer, C. (1995). Role of the market maven in retailing: A general marketplace

influencer. Journal of Business and Psychology, 10(1), 31-55.

Anderson, E., & Weitz, B. (1989). Determinants of continuity in conventional industrial channel dyads.
Marketing Science, 8(4),310-323.

Baron,R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator—-mediator variable distinction in social psychological
research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality and Social
Psychology, 51(6), 1173-1182.

Belch, M., Krentler, K. A., & Willis-Flurry, L. A. (2005). Teen internet mavens: Influence in decision
making. Journal of Business Research, 58(5), 569-575.

272



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve igletme Dergisi, Cilt 15, Sayt 1, 2019, ss. 259-275
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 15, No. 1, 2019, pp. 259-275

Brancaleone, V., & Gountas, J. (2007). Personality characteristics of market mavens. ACR North American
Advances, 34,522-527.

Chelminski, P., & Coulter, R. A. (2007). On market mavens and consumer self-confidence: A cross-
cultural study. Psychology & Marketing, 24(1), 69-91.

Chen, C. (2006). Identifying significant factors influencing consumer trust in an online travel site.
Information Technology & Tourism, 8(3-1), 197-214.

Chu, S. C., & Kim, Y. (2011). Determinants of consumer engagement in electronic word-of-mouth
(eWOM) in social networking sites. International Journal of Advertising, 30(1), 47-75.

Clark,A.R., & Goldsmith. E. R. (2005). Market mavens: Psychological influences. Journal of Psychology
and Marketing, 22(4), 289-312.

Clark, A. R., Goldsmith, R. E., & Goldsmith, E. B. (2008). Market mavenism and consumer self-
confidence. Journal of Consumer Behaviour,7(3),239-248.

DeWitt, T., Nguyen, D. T., & Marshall, R. (2008). Exploring customer loyalty following service recovery:
The mediating effects of trust and emotions. Journal of Service Research, 10(3), 269-281.

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). Trust in buyer-seller relationships. Journal of marketing, 61,35-51.

Dwyer, F. R., Schurr, P. H., & Oh, S. (1987). Developing buyer-seller relationships. The Journal of
Marketing, 11-27.

Feick F. L., & L. L. Price. (1987). The market maven: A diffuser of marketplace information. Journal of
Marketing, 51, 83-97.

Fitzmaurice, J. (2011). Market mavens’ motivations to acquire information. The Marketing Management
Journal,21(1),71-83.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables
and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Gefen, D. (2000). E-commerce: The role of familiarity and trust. Omega, 28(6), 725-737.

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated
model. MIS quarterly,27(1),51-90.

Godes, D., & Mayzlin, D. (2009). Firm-created word-of-mouth communication: Evidence from a field
test source. Marketing Science, 28(4), 721-739.

Goldsmith, R. E., Flynn, L. R., & Goldsmith, E. B. (2003). Innovative consumers and market mavens.
Journal of Marketing Theory and Practice, 11, 54-65.

Goodey, C., & East, R. (2008). Testing the market maven concept. Journal of Marketing Management,
24(3-4),265-282.

Gremler,D.D.,Gwinner, K. P., & Brown, S. W. (2001). Generating positive word-of mouth communication
through customer—employee relationship. International Journal of Service Industry Management,
12(1), 44-59.

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2016). Sosyal bilimlerde aragtirma yontemleri. 3. Baski, Ankara: Seckin
Yayncilik.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E., (1998). Multivariate data analysis. 5th ed.,
Upper Saddle River, NJ. Prentice-Hall.

Higie, R. A., Feick, L. F., & Price, L. L. (1987). Types and amount of word-of-mouth communications
about retailers. Journal of Retailing, 63(3), 260-278.

Hwang, Y., & Kim, D. J. (2007). Customer self-service systems: The effects of perceived Web quality with
service contents on enjoyment, anxiety, and e-trust. Decision Support Systems, 43(3), 746-760.

273



Emine SENBABAOGLU

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Saarinen, L. (1999). Consumer trust in an internet store: A cross-
cultural validation. Journal of Computer-Mediated Communication, 5(2),45-71.

Joreskog, K. G. (1971). Statistical analysis of sets of congeneric tests. Psychometrika, 36, 109-133.

Kang, G. D., & James, J. (2004). Service quality dimensions: An examination of Gronroos’s service
quality model. Managing Service Quality: An International Journal, 14(4), 266-277.

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making model in
electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support
Systems, 44(2), 544-564.

Kim, H., & Niehm, L. S. (2009). The impact of website quality on information quality, value, and loyalty
intentions in apparel retailing. Journal of Interactive Marketing,23(3), 221-233.

Koehn, D. (1996). Should we trust in trust? American Business Law Journal, 34(2), 183-203.

Kumar, V., Petersen, A., & Leone, R. P. (2007). How valuable is word of mouth? Harvard Business
Review, 85(10), 139-146.

MacKinnon, D. P., Lockwood, C. M., Hoffman, J. M., West, S. G., & Sheets, V. (2002). A comparison
of methods to test mediation and other intervening variable effects. Psychological Methods,T,
83-104.

Marangoz, M., Coskun, T., & Tiirkoglu, T. (2015). Pazar kurtlar ve tiiketicilerin satin alma kararlarindaki
rolii. Mugla Sitki Kocman Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ekonomi ve Yonetim
Arastirmalart Dergisi, 4(1), 158-173.

Martens, M. (2010). The effect of market mavens on trial probability: Does marketing communication
affect market mavens. Bachelor Thesis Marketing, Supervisor: Ms. N. Raassens, 1-27.

Matzler, K., Grabner-Kréuter, S., & Bidmon, S. (2008). Risk aversion and brand loyalty: The mediating
role of brand trust and brand affect. Journal of Product & Brand Management, 17(3), 154-162.

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust.
Academy of Management Review, 20(3), 709-734.

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). Developing and validating trust measures for
e-commerce: An integrative typology. Information Systems Research, 13(3), 334-359.

Meydan, C.H. & Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi AMOS uygulamalar:. 2. Baski, Ankara:
Detay Yaymcilik.

Milne, G. R. (2000). Privacy and ethical issues in database/interactive marketing and public policy: A
research framework and overview of the special issue. Journal of Public Policy & Marketing,
19(1), 1-6.

Moorman, C., Zaltman, G., & Deshpande, R. (1992). Relationships between providers and users of
market research: The dynamics of trust within and between organizations. Journal of Marketing
Research,29(3),314-328.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing. The
Journal of Marketing, 20-38.

O’Cass, A., & Carlson, J. (2012). An e-retailing assessment of perceived website-service innovativeness:
Implications for website quality evaluations, trust, loyalty and word of mouth. Australasian
Marketing Journal (AMJ),20(1), 28-36.

Olaru, D., & Purchase, S. & Peterson, N. (2008). From customer value to repurchase intentions and
recommendations. Journal of Business and Industrial Marketing, 23(8), 558-565.

Price, L. L., Feick, L. F., & Guskey, A. (1995). Everyday market helping behavior. Journal of Public
Policy & Marketing,255-266.

274



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve igletme Dergisi, Cilt 15, Sayt 1, 2019, ss. 259-275
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 15, No. 1, 2019, pp. 259-275

Puspa, J., & Rahardja, C. T. (2009). Market mavenism: Its contribution in building consumer’s
trust. Gadjah Mada International Journal of Business, 11(1),21-35.

Ranaweera, C., & Prabhu, J. (2003). On the relative importance of customer satisfaction and trust as
determinants of customer retention and positive word of mouth. Journal of Targeting, Measurement
and Analysis for Marketing, 12(1), 82-90.

Ruvio, A., & Shoham, A. (2007). Innovativeness, exploratory behavior, market mavenship, and opinion
leadership: An empirical examination in the Asian context. Psychology & Marketing, 24(8), 703-
729.

Semejin, J., Van Riel Allard, C. R., Van Birgelen, M. J. H., & Streukens, S. (2005). E-services and offline
fulfillment: How e-loyalty is created. Managing Service Quality, 15(2), 182-195.

Slama, M. E., & Williams, T. G. (1990). Generalization of the market maven’s information provision
tendency across product categories. ACR North American Advances.

Slama, M. E., Nataraajan, R., & Williams, T. G. (1992). Market mavens and the relationship between smart
buying and information provision: An exploratory study. In V. L. Crittenden (ed.), Developments
in Marketing Science (pp 90-93). 15.

Tayfun, N. O. (2015). Pazar Kurdu Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Belirlenmesine Yo6nelik
Uygulama. Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 17(29), 17-22.

Vlachos, P. A., Tsamakos, A., Vrechopoulos, A. P., & Avramidis, P. K. (2009). Corporate social
responsibility: attributions, loyalty, and the mediating role of trust. Journal of the Academy of
Marketing Science, 37(2), 170-180.

Von Wangenheim, F., & Bayo'n, T. (2007). The contribution of wordof- mouth referrals to economic

outcomes of service quality and customer satisfaction. Journal of the Academy of Marketing
Science, 35(2),233-249.

Wiedmann, K. P., Walsh, G., & Mitchell, V. W. (2001). The Mannmaven: an agent for diffusing market
information. Journal of Marketing Communications, 7(4), 195-212.

Yang, H. (2013). Market mavens in social media: Examining young Chinese consumers’ viral marketing
attitude, eWOM motive, and behavior. Journal of Asia-Pacific Business, 14(2), 154-178.

Yener, D. (2012). Tiirkiye’deki pazar eksperlerinin profil 6zellikleri ve aligverise yonelik tutumlari.
EJOVOC: Electronic Journal of Vocational Colleges,2(2), 118-130.

275



