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Oz

Isletmeler rakipleri karsisinda miisteri kazanma ve kazandiklar:
miisterileri elde tutma amacwyla yenilik faaliyetlerine onem vermektedir.
Isletmeler béyle bir rekabetgi avantaji siirdiirebilmek icin de siirekli yenilik
yapabilecek bir yapiya sahip olmak istemektedir. Yenilik yapabilme yetenegi bir
taraftan yeni miisteriler kazandirirken diger taraftan mevcut miisterilerin elde
tutulmaswni, yani sadik miisteriler haline getirilmesini kolaylastirmaktadir. Bu
ac¢idan bakildiginda isletmenin yenilik¢i bir isletme imajina sahip olmast ve
miisterilerin isletmenin yenilik¢iligine olan giiveni, miisteri sadakatinin
saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amact
isletmeler ile ilgili olarak miisterilerin algiladigi yenilik¢ilik diizeyi, isletmeye
duyulan giiven ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin incelenmesidir. Bu
iligkilerin incelenmesi amaciyla anket yonteminden yararlaministir. Yapilan
anket ¢aliymasinda sorularin hazirlanmasinda akilli cep telefonu iireticisi bir
marka dikkate alinmis olup bir kamu tiniversitesinde ¢alisan akademisyenler
tizerine yapuan alan arastrmasumin  sonu¢lart bu ¢alisma kapsaminda
degerlendirilmistir. Akademisyenlerin isletmenin algilanan yenilik¢ilik diizeyi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel bakimdan anlamii
bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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Algilanan Yenilikgilik, isletmeye Duyulan Giiven ve
Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma

A RESEARCH ON PERCEIVED INNOVATION, COMPANY
TRUST AND CUSTOMER LOYALTY

Abstract

Business enterprises attach importance to innovation activities so as to win
customers over their competitors and to retain these customers. In order to sustain
such a competitive advantage, business enterprises prefer to have a consistent
innovative structure. The ability to innovate does not only help in attracting new
customers but also makes it easier to retain existing customer who could become
loyal customers of the business. From this perspective, it is important for the
business to have an innovative business image that is trusted by the customers in
order to ensure customer loyalty. In this context, the main purpose of the study is
to examine the relationship between customers’ perceived level of the business
innovation, trust in the business and customer loyalty. The survey method was
used to examine these relationships. In the course of preparing the questions in
this method, a brand manufacturer of smart mobile phones was taken into
consideration and the results of the field study conducted on academics working
at a public university were evaluated within the scope of this study. Based on the
results, it was deduced that there is a statistically significant relationship between
the academicians’ perceived level of the business innovation, customer
satisfaction and customer loyalty.

Keywords: Innovation, Perceived Innovation, Company Trust, Brand
Loyalty, Customer Loyalty

Giris

Teknolojinin degisim ve yayilma hizi hem pazarlar1 hem de tiiketicileri
dogrudan etkilemektedir. Bu degisim pazarda rekabet sartlarinin agirlasmasi ve
rakip sayisinin artmasi ve de ¢esitlenmesi, miisteriler agisindan ise beklentilerinde
ve memnuniyet diizeylerinde yasanan degisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

sartlar altinda igletmeler hem teknolojik olarak yenilenmek hem de pazara sunulan
iiriin bakimindan yenilik¢i olmak zorundadirlar.

Bir isletmenin kendisini yenilik¢i olarak tanimlamasi 6nemlidir. Bununla
birlikte miisterilerin isletmenin yenilik¢i olup olmadigina karar vermesi de bir o
kadar onemlidir. Bir bagka deyisle isletmenin kendisini yenilik¢i olarak
tanimlamasi tek bagina yeterli olmayip miisterilerin de bu yenilik¢ilik taniminm
benimsemesi gerekmektedir. Genel anlamda isletmeye 6zel anlamda markaya
duyulan giiven bu alginin yonetilmesinde dnemli bir role sahiptir. Dolayisiyla bir
isletmenin misterileri acisindan yenilik¢i bir isletme olarak algilanmasim
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destekleyecek olan Onemli araglardan birisi miisterinin isletmeye duydugu
giivenidir. Isletmenin yenilik¢iligi ve miisterinin isletmeye duydugu giiveninin
isletme agisindan 6nemi ise sadik miisterilerdir.

Bu ¢aligmada miisterilerin algiladig yenilikgilik diizeyi, isletmeye duyulan
gliven ve misteri sadakati arasindaki iliskiler akilli cep telefonu iireticisi bir
marka Ozelinde incelenecektir. Bu amagla bir kamu tiniversitesinde ¢alisan
akademisyenler iizerinde yiiriitillen alan arastirmasmin sonuglari ¢aligmanin
ilerleyen boliimlerinde ayrintili olarak degerlendirilecektir.

1. Literatiir Incelemesi
1.1. Yenilik ve isletmenin Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi

Isletmecilik agisindan yeniligin en eski tanimlarindan birisi 1934 yilinda
Schumpeter tarafindan yapilan tanimdir. Bu tanimla yenilik, "yeni iiriin, hizmet,
i siiregleri veya pazarlarla ilgili yeni bilesimlerin yaratilmasi ve uygulanmas1"
olarak tanimlamistir (Ellingstad, 2016: 257).

Lisetchi ve Brancu'ya (2014: 88) gore yeniliklerin amaci ekonomik goriis
agisindan “misteri ve iiretici degeri yaratmak™ olup, topluma dogru olumlu bir
etki saglamaktadir. Bir bagka tanim yeniligin, "organizasyonlarin pazarda
basariyla ilerlemek, rekabet etmek ve kendilerini farklilastirmak i¢in fikirleri,
gelistirilmis iirlinlere, hizmete veya siireclere doniistiirdiigii ¢ok asamali bir siireg"
oldugu bigimindedir (Baregheh vd.2009: 1334). Ambile’ye (1988: 126) gore ise
yenilik tanimlarinin ¢ogu yaratict diigiincenin bir sonucu olarak yeni fikirlerin
gelismesini ve uygulanmasini kapsamaktadir.

Yenilikgilik kavrami ise yeniligin benimsenme veya kabullenilmesi ile
ilgili bir kavramdir. Nitekim Rogers (1971) yenilik¢iligi bir isletmenin yenilikleri
diger isletmelere gore ne kadar erken benimsediginin bir derecesi olarak
tanimlamustir. Bir bagka deyisle yeniligi rakiplerine gore daha erken benimseyen
ve dolayistyla uygulayan igletmeler yenilik¢i isletmelerdir. Bu goriisii destekler
nitelikte bir degerlendirme de Pierce ve Delbecq (1977: 32) tarafindan yapilmis
olup yazarlara gore yenilikcilik, “bir fikrin igletme tarafindan erken
uygulanmasidir”.

Kunz vd. (2011: 817) isletmenin algilanan yenilik¢ilik diizeyini;
tiikketicinin, igletmenin yeni, yaratic1 ve etkili fikir ve ¢ozlimleri pazara sunma
kapasitesinin algilanmasi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla tamamen yenilik¢i
igletmeler, uzun zaman igerisinde istikrarli bir sekilde yenilikg¢ilik faaliyetlerini
stirdiirebilmektedirler. Siirekli olarak, rakiplerinden daha dnce ve daha ¢ok sayida
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yenilik benimseyen isletmeler digerlerine goére daha ¢ok yenilik¢i
sayilmaktadirlar (Subramania vd., 1996: 639).

Isletmelerin  yenilikgilikleri ~ifade edilirken siklikla miisterilerin
yenilik¢iligi algilama diizeylerine atif yapilmaktadir. Bu agidan bakildiginda
miisteriler yeni bir mal ve hizmeti, temelde “ne kadar yeni” olduguyla algilasalar
da Olshavsky ve Spreng (1996: 522), bu ifadeye yeniligin tiikketim kaliplarini ne
derecede degistirdiginin de etkisi oldugunu sdylemislerdir. Moreau vd., (2001:
492) yaptiklar1 aragtirmada ise miisterilerin yenilik¢iligi, su anda hakkinda
bildikleri mal ve hizmetlerden ne kadar farkli olduguyla ilgili olarak
algiladiklarini belirtmisledir. Alexander vd. (2008: 310) ise yenilik¢iligin
algilanmasini, yeni mal ve hizmetin miisteri agisindan faydasi ile beraber yeni mal
ve hizmetin tiikketim tecriibesi {izerindeki etkisini ne derece yansittigiyla 6lgmeye
calismustir.

Biitiin bu agiklamalar, miisterilerin yenilik¢iligi algilanmasinin birgok
farkli boyutun etkisinde oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak yeni mal ya da
hizmetin sundugu yenilikler ne sekilde algilanirsa algilansin, bu alginin yenilik¢i
isletmelerin ¢iktilar1 olarak degerlendirilmesi, “yenilik¢i” ifadesinin, bunu
stirdiiriilebilir bir strateji olarak benimseyen ve pazar basarisini yakalamis
isletmeler icin sOylenebilecegini vurgulamak gerekmektedir.

1.2. isletmeye Duyulan Giiven

Giiven kavrami sozliikte; korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve
baglanma duygusu, itimat seklinde tanimlanmaktadir (TDK, E.T.03.05.2020).
Delgado-Ballester vd.’ne (2003: 37) gore birisine tamamen giivenmek, bu kiginin
yaptiklarinin ona giivendigi insan i¢in olumlu ya da en azindan olumsuz sonuglara
getirmelerine inanmaktir. Isletmecilik agisindan bakilacak olursa, genis anlamda
giiven, karsilikli ticari iliskide bulunan taraflarin birbirlerine karsilikli “itimatlar1”
olarak agiklanabilir (Moorman vd.,1992: 316).

Delgado-Ballester ve Munuera- Aleman’a (2005: 189) gore giiveninin iki
boyutu vardir. Bu boyutlardan giivenilirlik, verilen sozlerin tutulmasi ve miisteri
ihtiyaglarinin tatminini icerirken, diger boyut olan niyetler ise; tiiketicilerin
herhangi bir sorun ile karsilastiklarinda gosterilen iyi niyet, diiriistliik ve tutumsal
davranislardan olusur. Giiven, karsilikli iliski igerisinde bulunan taraflarin
birbirlerinin isteklerini karsilayabileceklerini diisiinerek, aralarinda koordinasyon
olusturmalar1 ve taraflarin bu karsilikli iligkide sorumluluklarinda olan gdrevleri
yerine getirmeleri yoluyla gerceklesir (Dwyer vd.,1987).
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Giiven, is iligkisi icerisinde olunan igletmeye duyulan giiven, miisterinin
isletmeye kars1 olan giiveni, markaya duyulan giiven ve de bir isletmeye ya da
iligkili i ortagina karsi olan algilanan giivenilirlik olarak fakli kapsamlarda
degerlendirilmektedir (La ve Choi, 2012: 112). Isletme ile miisteri iliskilerinin
basarili bir sekilde kurulmasi ve siirdiiriilmesi bakimindan giiven ayn1 zamanda
yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren sektorlerde stratejik bir unsurdur (Lau
ve Lee,1999: 353).

Miisterilerin, isletmelere karsi olan giivenleri, kaliteli mal ve hizmet
iiretimi, igletme imaji, satig sonrasi hizmetler, miisterilerin ger¢eklestirdikleri geri
doniisleri dikkate almalari, yapilan hatalar1 beyan etmeleri ve iriinleri dogru
sOylemlerle sunmalarina bagli olarak olugur (Naumann,1992: 33). Giiven,
iligkilerin planl ve isbirligi igerisinde yliriimesini saglayan stratejik bir unsurdur
(Dwyer vd., 1987).

Gurviez ve Korchia’ya (2003) gore miisteri giiveni, marka ile uzun vadeli
iligkiyi siirdiirmeye yonelik acik ya da kapali niyet olarak tanimlanmaktadir. Lau
ve Lee’ye (1999: 355) gore marka giiveni ve igletmeye duyulan giiven arasinda
pozitif iliskisi vardir. Isletmeye ait bir markanin performansi miisterilerin biitiin
isletmeye kars1 glivenini etkileyebilmektedir.

Tiiketicinin markaya kars1 giiveni saglanamaz ise isletmeye karsi giiveni
de olusturulmaz. Ayrica bu siire¢ karsilikhidir. Isletmeler agisindan, rekabetin
yogun oldugu sektdrlerde uzun dénemli siirdiiriilebilir basar1 kalite, maliyet, hiz,
esneklik ve yenilikgilik gibi rekabetci oncelikleri saglamakla beraber, miisteri
merkezli olmay1 gerektirir. Isletmeler, pazardan isletmeye dogru miisteri
etkilesimine 6nem vermeli ve her etkilesimi giivenilir miisteri iliskisi kurmak ve
de gelistirmek agisindan sans olarak gormelidirler (Driggs ve Stier, 2014).

Tiiketiciler, gliven duyduklar1 markalarin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabileceklerine duyduklar1 inan¢ miktarinca, markaya olan giivenleri artig
ya da azalig gosterir (Robert vd.2009: 254).

Marka giiveni ile tiiketiciler, markaya karsi pozitif beklentilerini ve
markaya olan inanglarini ortaya koyarlar (Luk & Yip, 2008: 454). Marka giiveni,
ortalama bir tiiketicinin markadan beklentisi nispetinde, arzu ettigi degeri
yaratabilecegine olan inancidir (Jin ve Lee, 2010: 675).

Isletmeler, tiiketicilerin giivenini kazanmann bir yolu olarak, markalasma
stratejilerine yatirim yaparlar ve bu sayede marka sadakatini insa etmeye ve
stirdiirmeye ¢alisirlar (Sodano, 2002: 106).
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1.3. Miisteri Sadakati

Kiiresel bir rekabet baskisi ile karsi1 karsiya olan isletmeler bir taraftan yeni
miisterilere ulasmaya ¢aligirken diger taraftan mevcut miisterilerin elinde tutmak
i¢in ¢aba harcamak zorundadirlar. Bu a¢idan bakildiginda miisteri sadakati (Eren
ve Erge,2012: 4460) giinlimiizde isletmelerin 6zellikle Gnem vermeleri gereken
ve uzun vadeli olarak diisiiniilmesi ve planlanmas1 gereken bir konudur.

Miisteri sadakati, miisterinin, kendisi i¢in baska alternatiflerinin de mevcut
oldugu bir ortamda, belli bir igletmeye, saticiya ya da mal ve hizmete (markaya)
yonelik duydugu, hissettigi, icten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan
aligveris egilimi (tutumu) arzusu ve eylemidir (siirekli tercihidir). Sadakat
isletmeye yonelik olabilecegi gibi mal ve hizmete (markaya) yonelikte olabilir
(Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287) . Buradan hareketle miisterinin istekli bir bi¢imde
bir isletme veya marka ile iligkisini siirdiirme duygusu, miisteri sadakatini ifade
edebilir.

Miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in miisterinin o isletmenin
driinlerinin kendisi i¢in en iyi segenek olduguna inanmasi gerekmektedir
(Oliver,1999: 37). Kumar ve Shah’a (2004: 321) gore gecmiste sadakat kavrami
isletmenin pazardaki giic ve kontrolii ile aciklanabilmekteydi. Bugiin ise
isletmeler pazar paylarin1 sadik miisteriler ile elinde tutmaya ¢aligmaktadir.

Miisteri sadakati miisteri memnuniyetinden farklilasmaktadir. Shoemaker
ve Lewis’e (1999: 350) gore miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin
karsilanma derecesini 6l¢gmektedir. Miisteri sadakati ise, tiiketicinin tekrar satin
alma ve ortaklilik faaliyetine girme olasiligin1 6lgmektedir.

Miisteri sadakati davranigsal ve tutumsal olmak {izere iki ana boyut igerir
(Dick ve Basu, 1994). Ancak Oliver (1999: 36), miisteri sadakatinin tutumsal
boyutunu ii¢ alt bilesene ayirarak, dort asamali bir ayirima gitmistir. Oliver (1997:
34), miisterilerin her sadakat asamasinda uyumsuz ve farkli sekilde sadik olmalar
konusuna vurgu yapmis, bireylerin baglilik diizeylerinin 6nce biligsel, ikinci
olarak duyussal, i¢lincli asamada gayret ve son olarak davranigsal asamada
olgunlastigini 6ne siirmiistiir. Diger bir deyisle, miisteri sadakati, mal ve hizmet
hakkinda bilgi/bilgiye dayali olarak biligsel olarak, daha sonra bir mal ve hizmet
performansi hakkinda duygusal olarak, daha sonra geleneksel olarak bir mal ve
hizmete baglilikla ve son olarak davranigsal olarak gelisir.
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Bunlar:

»  Marka (Isletme) Performansina Odaklanan “Bilissel Sadakat”
(Cognitive):

Bu asamada miisteriler, sevdikleri bir mal ve hizmet ile alternatifleri
arasinda, deneyimler ve mal ve hizmet 6zellikleri veya performans seviyeleri
hakkinda 6nceden veya dolayli olarak elde ettikleri son bilgileri karsilastirarak
sadakat olustururlar (Back, 2005: 452; Back ve Parks, 2003: 421)

»  Markanin Miisteriler Icin Cazip Hale Getirilmesine Odaklanan
“Duyugssal Sadakat” (Affective):

Bireyler, biligsel 0Ogelerin tekliflerinin veya &zelliklerinin ya da
performanslarinin artan gekiciligine bagl olarak bir mal ve hizmet i¢in bir etki
derecesi (begeni) olustururlar (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 339). Bilissel
sadakatten daha derin bir sadakat diizeyidir (Pedersen ve Nysveen, 2001: 151).
Duygusal sadakat, belirli bir mal ve hizmete kars1 zevkli bir tatminle (tatminin
zevk boyutu) veya olumlu tutumla ilgilidir (Oliver, 1997: 35).

»  Miisteride Markay: Tekrar Satin Alma Istegi Olusturma ile Iigilenen
“Gayret Sadakati” (Conative):

Sadakatin bir sonraki asamasi, "belirli bir sekilde bir hedefe dogru
davranma niyetini veya bagliligin1" gosteren gayret agsamasidir (Oliver, 1997: 35).
Miisteri sadakatinin gii¢lii bir satin alma taahhiidii iceren bu davranigsal boyut,
olumlu etki ile ilgili sik deneyimlere dayali olarak gelisir (Oliver, 1999: 37). Bu
nedenle, teslimat basarisizliklar1 yoluyla tekrarlanan olumsuz etki ataklari,
iletisimi kolayca azaltir ve miisterilerin rekabetci alternatifleri deneme niyetini
ortaya ¢ikartir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 151). Kisinin sadik olma ve
yeniden satin alma arzusunu igeren iliski duygulanimin Gtesine gecse de, bu
sadakat agamasi hala kirllganligi igerir (Oliver, 1997: 35)

v Tekrar Satin Alma Faaliyetine Yonelik Baglilik Anlamina Gelen
“Davramigsal Sadakati” (Action):

Dort asamali sadakat teorisinin son asamasi Davranissal Sadakattir.
Isletmelerin, miisterilerin  sadakatinin, tutum (bilissel-duyussal-gayret)
asamasinin Otesine gecilmesine gerek duyulur. Bu asama, gergeklestirilmemis bir
eyleme sebep olabilecek bilissel, duygulanim ve gayrete dayali bir motivasyonun
hareket etmesine ihtiya¢ duyulan boyuttur. Ciinkii “bireylerin niyeti her zaman
hedefli eyleme doniistiiriilemeyebilir” (Kuhl ve Beckmann, 1985: 94). Bu
nedenle, sadakat ¢ercevesinin tamamlanmasi, harekete gegcmeye hazir olmaya ve
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engellerin (herhangi bir alternatif potansiyel sunan durumsal etkiler veya gesitli
pazarlama c¢abalar1) iistesinden gelinmesini gerektiren eylemlerin kontroliine
ihtiyag duyar (Oliver,1997: 35).

2. Arastirma Metodolojisi
2.1. Yontem ve Orneklem

Arastirmanin temel amaci, akilli telefon {ireticisi isletmenin yenilikg¢ilik
diizeyi ile bu isletmenin miisterilerinin isletmeye duyulan giiveni ve miisterilerin
bu isletmeye olan sadakati arasindaki iligkinin incelenmesidir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir.

Kunz vd. (2011:816), calismasinda Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyinin,
tiikketici sadakatini islevsel-bilissel ve duygusal-deneyimsel olmak {izere iki yol
araciligiyla etkiledigini ortaya koymusladir. Bir isletmenin sadece yeni iiriin ve
teknolojileri degil, isletmenin tiikketici algilarin1 bir biitiin olarak ele almasi ve
tiiketici duygulari ile deneyimlerinin yani sira islevsel-biligsel bir bakis agisini1 da
hesaba katmasi gerektigini ifade etmislerdir. Calismada isletmenin Algilanan
Yenilik¢ilik Diizeyini 6lgmek amaciyla Kunz vd. (2011:818) tarafindan
gelistirilmis olan tek boyut ve 7 maddelik bir 6l¢ekten yararlanilmistir.

Lau ve Lee (1999:354) 6lcegin alindigr ¢aligmalarinin sonucunda, bir
markaya olan giiven ile markanin arkasindaki isletmeye olan giivenin el ele
gittigini gosterdigini, biri olmadan digerinin elde edilemeyecegini sdylemislerdir.
Calismada miisterilerin isletmeye duyulan giiven diizeylerini 6l¢mek amaciyla ise
Lau ve Lee (1999:354) tarafindan gelistirilmis olan tek boyut ve 5 maddelik bir
Olcekten yararlanilmistir. Miisteri sadakatinin 6l¢iilmesi amaciyla yine Lau ve Lee
(1999:354) tarafindan gelistirilmis olan tek boyut ve sekiz maddelik bir 6l¢ekten
yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan &lgeklere ait maddeler ingilizceden Tiirkceye
¢evrilmistir. Yapilan ¢eviri konunun uzmani akademisyenler tarafindan kontrol
edilmistir. Tiirkceye cevrilen ifadeler yeniden Ingilizceye cevrilerek orijinal
metinle olan farkliliklar kontrol edilmis ve diizenlenmistir. Bu degisim 6l¢egin
gecerliligini gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Arastirmanin  ana  kiitlesini  Selcuk  Universitesi  akademisyenleri
olusturmaktadir. Universitede toplam 2200 akademisyen tam zamanl olarak
calismaktadir. Arastirma siirecinde (Mart-Nisan 2019) Selcuk Universitesi
akademisyenlerine anket formu ulastirilmistir. Veri toplama siireci sonunda
degerlendirmeye uygun 247 anket elde edilmistir.
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Elde edilen 6rnek sayisinin ana kiitleyi temsil giicliniin belirlenmesinde
Yazicioglu ve Erdogan (2004:50) tarafindan hazirlanan, belirli bir ana kiitleyi
temsil edecek olas1 6rnek kiitle rakamlari tablosu referans alinmistir. Bu baglamda
2500 kisilik bir ana kiitle i¢in = 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,8 (ana kiitledeki X’in
gbzlenme orani) ve q=0,2 (ana kiitledeki X’in gozlenmeme orani) olmak kaydiyla
belirlenen 6rnek kiitle sayis1 224’tiir. Bu baglamda ana kiitlenin 2200 kisi olmasi1
ve elde edilen 6rnek sayisinin 247 olmasi dikkate alindigindan 6rnek kiitlenin ana
kiitleyi temsil giicliniin oldugu goriilmektedir. Veri toplama araci Likert tipi 6l¢ek
olup odlgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 7 kesinlikle katiliyorum anlamindadir.
Elde edilen veriler SPPS 22.0 istatistiksel yazilim paketi kullanilarak test
edilmistir.

2.2. Arastirmanin Onemi ve Hipotezleri

Henard ve Dacin (2010), yenilikgilik algisinin, daha yiiksek tiiketici
katilimina yol acabilecegini ve dolayisiyla dolayli olarak miisteri sadakatini
etkileyebilecegini, ifade etmislerdir. Yenilik¢ilik tiiketici sadakatini dogrudan
etkileyebilir. Ciinkii tiiketiciler yenilikgi markalar1 ihtiyaglarii karsilama
konusunda daha yetenekli olarak goriirler ve karsiliginda bu tiir markalara daha
fazla bagli kalarak tepki verirler (Eisingerich ve Rubera, 2010). Yenilik¢ilik
tiiketicilerin biligsel ve duygusal memnuniyetini etkileyen bir uyarici olarak,
dolayli bi¢cimde sadakati etkileyebilir (Kunz vd., 2011:819). Bu ifadelerden
hareketle Hipotez 1. gelistirilmistir.

Hipotez 1:Isletmenin algilanan yenilikgilik diizeyi ve miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Cesitli duyusgsal faktorler nedeniyle, sadik tiiketiciler markay1 daha fazla
kullanabilir - yani markay1 kullanmaktan hoslanabilir veya imajiyla 6zdeslesebilir
(Upshaw 1995). Ozel olarak, markaya sadik olan tiiketiciler, bu markada higbir
alternatifinin saglayamayacagi benzersiz bir deger algiladiklari igin bir daha fazla
0deme yapmaya istekli olabilirler. Tiiketiciler i¢in bu benzersiz deger yaratimi,
bir markaya olan giivenden veya miisterilerin markayr kullandiklarinda
edindikleri daha olumlu sonuclardan kaynaklanabilir (Chaudhuri ve
Holbrook,2001:85).

Lau ve Lee’ye (1999:352) gore bir sahis baska birisine giiveniyor ise, bu
durumda bu sahsin giivenmesi o kisiye karst olumlu davranis niyetine de katki
saglamaktadir. Bagka bir deyisle tiiketici markaya (isletmeye) giiveniyor ise bu
markaya ya da igletmeye karsi olumlu satin alma niyetini olusturabilmektedir.
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Dolayisiyla tiiketici gliveni onun markaya ya da igsletmeye karsi sadakatine olumlu
etki saglamaktadir. Bu agiklamalara gore Hipotez 2. asagidaki gibidir.

Hipotez 2: Isletmeye duyulan giiven ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Garbarino ve Johnson (1999:74) giiveni, sadakatinin baslangici olarak
kabul etmiglerdir. Ayrica sadakat, potansiyel hassasiyet ve fedakarlik
icermektedir. Dolaysiyla miisterinin giiveni ortada olmadigi takdirde miisteri
sadakati de olmamaktadir. Baska bir deyisle miisteri sadakati ve miisteri giiveni
arasinda pozitif bir iligki vardir. Ciftgi’ye (2012) gore ise “isletmenin algilanan
yenilik¢ilik diizeyi, tiikketicilerin risk algilamalarini azaltan 6nemli bir faktordiir”.
Tiiketicinin risk algilamasi azaldigi zaman tiiketicinin isletmeye karsi giiveni
artirmaktadir. Bu agidan Hipotez 3. asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 3: Isletmeye duyulan giiven ile algilanan yenilikgilik diizeyi arasinda
pozitif bir iliski vardir.

3. Arastirmanin Bulgular
3.1. Demografik Ozellikleri

Katilimcilari en geng olan1 23 yasinda, en yagli olan1 62 yasinda ve yas
ortalamasi 37,49’dur. Caligma siireleri ise 1 yil ile 38 yi1l arasinda degismektedir.
Arastirmaya katilanlarin tamami akademisyen olup 9%37,2°i kadin, %62,8’1
erkeklerden olusturmaktadir. Katilimeilarin %11,3’{i Iletisim Fakiiltesinden,
%11,3"1 Edebiyat Fakiiltesinden, % 11,3’li Miihendislik Fakiiltesinden, %10,9’u
Saglik Bilimleri Fakiiltesinden, %10,9°u Fen Fakiiltesinden, %10,1°1 Veteriner
Fakiiltesinden, %8,1°i Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden, %6,9’u Mimarlik
Fakiiltesinden, %5,3’1 Sosyal Bilimler Yiiksekokulundan, %6,5’1 Spor Bilimler
Fakiltesinden, %4,5’1 Hukuk Fakiiltesinden ve %2,8’1 Turizm Fakiiltesindendir.
Unvanlar agisindan degerlendirildiginde katilimeilarin - %33,2°1 aragtirma
gorevlisi, %21,9’u 6grenim gorevlisi, %18,2’°1 doktor 6gretim iiyesi, %151 dogent
doktor ve %11,2°1 profesdr doktor seklindedir. Bir akademisyenin aragtirmaya
dahil olabilmesi i¢in en az bir kez, akill1 telefon iireticisi olan markanin telefonunu
kullanmis olmasi sarti aranmustir. Isletme isminin agiklanmasina izin
vermediginden ¢alismada marka ismine yer verilmemistir.

3.2. Isletmenin Algilanan Yenilikcilik Diizeyi

Caligmamizin yontem kisminda ifade edildigi gibi, Algilanan Yenilikgilik
Diizeyini 6lgmek amaciyla Kunz vd. (2011:818) tarafindan gelistirilmis 6lgegin
yapisal gegerliliginin olup olmadigini incelemek amaciyla dlgege faktor analizi

$




Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil/Year: 11 * Sayi/Issue: 21 * Bahar/Spring 2021

uygulanmigtir. Yapilan faktor analizi sonuglart ve arastirmaya Kkatilan
akademisyenlerin Olgek baglamindaki maddelerle ilgili degerlendirmelerine
iliskin bilgiler agagida Tablo 1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi

Maddeler F1 Ort. | S.S.
Bu igletme dinamiktir. 0,927 5,98 | 0,96
Bu isletme ¢ok yaraticidir. 0,950 5,54 | 0,89

Bu isletme her zaman yeni iiriinleri piyasaya siirmekte ve

piyasa hareketleri yaratmaktadir. 0,797 6,06 | 1,01

Bu isletme kendi alaninda 6nciidiir. 0,785 5,51 | 1,22
Bu isletme siirekli olarak yeni fikirler {iretmektedir. 0,820 5,46 | 097
Bu isletme kendi onerileri ile piyasay1 degistirdi. 0,966 5,68 | 0,86
Bu isletme gelismis, ileri goriislii bir isletmedir. 0,686 5,45 | 1,08
Algilanan Yenilikgilik Toplam® 5,67 | 0,84
Ozdeger 5,090
Aciklanan Varyans (%) 72,715
Cronbach alpha degeri 0,935

Notlar: (i)n=247. (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii)) KMO: 0,716, Barlett
Testi=2111,257; p<0,001. (iv) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 7 kesinlikle katiliyorum
anlamindadir. (v) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (32=266,499; p<0,001) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Olgek iizerinde varimaks rotasyonlu asal bilesen faktdr analizi
ylritilmistiir. Yapilan analiz sonucunda Ol¢ekteki maddeler tek boyutta
toplanmig olup 6z deger 1°den biiyiiktiir. Ortaya ¢ikan boyut toplam varyansin
%72,715’ini agiklamakta olup maddelerin tamamiin faktor yiikleri 0,45’ten
biiyiiktiir. Bu bulgular 6lgegin yapisal gegerlilige sahip oldugunu géstermektedir.
Ayrica dlgegin cronbach alfa katsayisi 0,70’ten biiyliktiir. Biitiin bu agiklamalar
gercevesinde dlgegin igsel tutarliliga sahip oldugu gorilmiistiir.

Amaci miisteri ve liretici degeri yaratmak olan yenilikg¢iligin, yarattig
degerin benimsenme ve kabul edilme derecesi tiiketiciler igin yenilik¢i isletme
algisinin temel dayanaklaridir. Isletmelerin algilanan yenilikgilik seviyeleri;
tiiketicinin yeni, yaratic1 ve etkili fikir ve ¢oziimlerin yarattig1 degerlerin pazara
sunulmasi kapasitesini algilamasi ile dogru orantilidir. Dolayisiyla tamamen
yenilik¢i olarak ifade edilen igletmeler zaman igerisinde istikrarla yenilikgilik
faaliyetlerini siirdiiren isletmelerdir. Siirekli olarak, rakiplerinden daha 6nce ve
daha ¢ok sayida yenilik ortaya koyan isletmeler digerlerine gore daha ¢ok
yenilik¢i sayilmaktadirlar. Bu baglamda ortalama degerlere bakildiginda,

3Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi Olgegine iliskin puanlar toplanmadan énce 6lgegin giivenirlik
katsayisi hesaplanmistir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,935 olup 6lgegin giivenilir oldugunu
ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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isletmelerin siirekli yeni irtinler pazara sunmasi ve dolaysiyla pazar hareketliligi
yaratmast (Ort.6,06), sunulan degerin benimsenmesi ve kabul edilmesi ile
isletmelerin dinamik oldugu diisiincesi (Ort.5,98), yenilik¢i isletme algist
konusunda elde ettigimiz 6nemli sonuglardir. Bununla beraber dlgekte yer alan
ortalamalarin hepsi, yenilikgi isletme algisini destekler niteliktedir.

3.3. isletmeye Duyulan Giiven

Calismanin yontem boliimiinde ifade edildigi gibi, miisterilerin igletmeye
duyulan giiven diizeylerini 6lgmek amaciyla Lau ve Lee (1999:354) tarafindan
gelistirilmis olan tek boyut ve 5 maddelik bir 6lgekten yararlanilmistir. Olgegin
yapisal gegerliliginin olup olmadigini incelemek amaciyla dlgege faktdr analizi
uygulanmustir.

Tablo 2. isletmeye Duyulan Giiven

Maddeler F1 Ort. | S.S.
Bu isletmeye giivenmiyorum. 0,594 | 3,80 | 1,46
Bu isletmenin beni aldatmayacagina inantyorum. 0,768 | 5,02 | 1,54
Bu isletmeye tamamen giivenebilecegimi diigiiniiyorum 0,855 | 4,77 | 1,38
Bu isletmeden aldigim iiriinleri kullandigimda kendimi giivende
hissediyorum, ¢iinkii isletmenin beni hayal kirikligina 0,891 | 5,26 | 1,16

ugratmayacagini biliyorum.
Kaliteli iiriinler iiretme konusunda bu isletmeye giivenebilecegimi

0,836 | 5,59 | 1,26

diisliniiyorum.

isletmeye Duyulan Giiven Toplam* 4,90 | 1,01
Ozdeger 3,168

Aciklanan Varyans (%) 63,356

Cronbach alpha degeri 0,850

Notlar: (i)n=247. (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii)) KMO: 0,837, Barlett
Testi=564,875; p<0,001. (iv) Olcekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 7 kesinlikle katiliyorum
anlamindadir. (v) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (x>=504,302; p<0,001) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Yapilan faktor analizi sonuglari ve arastirmaya katilan akademisyenlerin
Ol¢ek baglamindaki maddelerle ilgili degerlendirmelerine iliskin bilgiler yukarida
Tablo 2.’de sunulmustur.

Olgek iizerinde varimaks rotasyonlu asal bilesen faktdr analizi
ylritilmistiir. Yapilan analiz sonucunda Ol¢ekteki maddeler tek boyutta
toplanmig olup 6z deger 1°den biiyiiktiir. Ortaya ¢ikan boyut toplam varyansin
9%63,356’s1m1 agiklamakta olup maddelerin tamaminin faktor yiikleri 0,45’ten

“Isletmeye Duyulan Giiven Olgegine iliskin puanlar toplanmadan énce Slgegin giivenirlik
katsayis1 hesaplanmustir. Olgegin Cronbach Alfa degeri 0,901 olup 6lgegin giivenilir oldugunu
ve toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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biiyiiktiir. Bu bulgular 6lgegin yapisal gegerlilige sahip oldugunu géstermektedir.
Ayrica Olgegin cronbach alfa katsayisi 0,70 ten biiyliktiir. Biitiin bu agiklamalar
gercevesinde dlgegin igsel tutarliliga sahip oldugu gorilmistiir.

Yukaridaki tablo degerleri incelendiginde ters kodlanmis madde olan “bu
isletmeye giivenmiyorum” maddesi disindaki tiim maddelerin skorlarinin orta
degerin tizerinde oldugu goériilmektedir. Bu durum katilimcilarin markanin sahibi
olan isletmeye duyulan giivenlerinin nispeten yiiksek diizeyde oldugu seklinde
degerlendirilebilir.

3.4. Miisteri Sadakati

Caligmada miisteri sadakatini 6lgmek amaciyla Lau ve Lee (1999:354)
tarafindan gelistirilmis, tek boyut ve sekiz maddelik Ol¢ekten faydalanilmistir.
Olgegin yapisal gegerliliginin olup olmadigini incelemek amaciyla dlgege faktor
analizi uygulanmigtir. Yapilan faktor analizi sonuglart ve arastirmaya katilan
akademisyenlerin Olgek baglamindaki maddelerle ilgili degerlendirmelerine
iligkin bilgiler agagida Tablo 3.’te sunulmustur.

Tablo 3. Miisteri Sadakati

Maddeler F1 Ort. | S.S.
Bu isletmeden {iriin almaya niyetim yok * 0,853 | 4,17 | 1,61
Bagska bir isletmenin {iriinlerine indirim yapmasi halinde,
genellikle bu isletmenin yerine bagka bir isletmenin {irliniinii 0,822 | 485 | 1,46

alinm *

Bu isletmenin iiriinlerini, bu {iriin kategorisinde hangi markay1
satin alacagina karar veremeyen birisine tavsiye etmem*

Eger bu isletmenin {iriinii ihtiyacim oldugunda magazada
bulunmuyorsa, onu bagka bir magazadan satin alirim

Bu isletme hakkinda birisi olumsuz bir yorum yaparsa onu
savunurum

Eger bu isletme iiriinii ihtiyacim oldugunda magazada
bulunmuyorsa bagka zaman satin alirim

Bu isletme hakkinda birisi olumsuz bir yorum yaparsa ona

0,638 | 4,88 | 1,27

0,667 | 4,30 | 1,60

0,671 | 4,43 | 1,30

0,687 | 4,99 | 1,27

0,933 | 4,70 | 1,32

inanirim*

A"rkad'aslarlma bu isletmenin ne kadar iyi oldugunu stk stk 0.606 | 4.64 | 1.42
sOylerim

Miisteri Sadakati Toplam® 4,62 | 1,04
Ozdeger 4,415

Aciklanan Varyans (%) 55,188

Cronbach Alpha degeri 0,879

SMiisteri Sadakati Olgegine iliskin puanlar toplanmadan &nce dlgegin giivenirlik katsayist
hesaplanmustir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,879 olup 6lgegin giivenilir oldugunu ve
toplanarak toplam puanin alinabilecegini gostermektedir.
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Notlar: (i)n=247. (ii)) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,715, Barlett
Testi=1440,800; p<0,001. (iv) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 7 kesinlikle katiliyorum
anlamindadir. (v) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (32=161,087; p<0,001) sonuglar
istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Olgek iizerinde varimaks rotasyonlu asal bilesen faktdr analizi
ylritilmistiir. Yapilan analiz sonucunda oOl¢ekteki maddeler tek boyutta
toplanmig olup 6z deger 1°den biiyiiktiir. Ortaya ¢ikan boyut toplam varyansin
9%55,188’ini agiklamakta olup maddelerin tamamimin faktor yiikleri 0,45’ten
biiyiiktiir. Bu bulgular 6lgegin yapisal gegerlilige sahip oldugunu géstermektedir.
Ayrica Olgegin cronbach alfa katsayis1 0,70’ten biiyliktiir. Biitiin bu agiklamalar
cercevesinde dlgegin igsel tutarliliga sahip oldugu gorilmiistiir.

Sadakat igletmeye yonelik olabilecegi gibi mal ve hizmete (markaya)
yonelikte olabilir. Buradan hareketle miisterinin istekli bir bi¢imde bir isletme
veya marka ile iligkisini siirdiirme duygusu, miisteri sadakatini ifade edebilir. Bu
sadakatin saglanabilmesi i¢in miisterinin ilgili isletmenin iirlinlerinin, alternatif
iiriinlerden kendisi i¢in daha fazla deger yarattigina inanmasi gerekmektedir.

Elde edilen sonuglara gore, onceki Ol¢ekler kadar yiiksek ortalamalara
sahip olmasa da miisteri sadakati Ol¢egi, miisterilerin aragtirmaya konu olan
iiriinlere (markalara) olan sadakatini yansitmaktadir. Ancak ortalamalar igerisinde
en yiiksek deger (Ort.4,99), “ilgili isletmenin iriiniine ihtiyacim oldugunda
ulasamadigim durumda bagka zaman satin alirnm” segenegidir. Bu durumda
miisteri sadakati agisindan tiiketicinin arzu ettigi degerin kendisi i¢in yaratilmasini
erteleyebilecegi sonucu ¢ikmaktadir. Alternatif iiriinlere (markaya) olan
egiliminin disiik olmasi, markaya olan sadakatinin sonucu oldugu bigiminde
yorumlanabilir.

3.5. Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi, Isletmeye Duyulan Giiven ve
Miisteri Sadakati iliskisi

Arastirmanin temel amaci isletmenin algilanan yenilik¢ilik diizeyi,
isletmeye duyulan ve miisteri sadakati arasinda iligkinin irdelenmesidir. Bu
baglamda degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla pearson
korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. Korelasyon katsayisi hesaplanmadan 6nce
isletmeye duyulan giiven ve Miisteri Sadakati dlgeklerindeki ters kodlanmig olan
5 maddenin kodlamasi diizeltilmistir. Sonuglar asagida Tablo 4.’te verilmistir.
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Tablo 4. Korelasyon Matrisi

Algilanan isletmeye Miisteri
Yenilikeilik Duyulan Giiven Sadakati
Algilanan Yenilikg¢ilik 1
isletmeye Duyulan Giiven 0,463* 1
Miisteri Sadakati 0,305* 0,339* 1

Not: *p<0, 001.

Tablo 4.teki veriler incelendiginde Isletmenin Algilanan Yenilikgilik
Diizeyi, Isletmeye Duyulan Giiven ve Miisteri Sadakati dlgekleri arasinda orta
diizeyde ve istatistiksel bakimdan anlamli(p<0,001) pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir.

Isletmenin Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi, Isletmeye Duyulan Giiven ve
Miisteri Sadakati dlgekleri arasindaki korelasyonlarin tespit edilmesinden sonra
Olcekler arasindaki nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla

Misteri Sadakati = bo + b;AlgilananYenilikgilik + ¢ (Model 1.)
Misteri Sadakati = bp + b;Gliven + ¢ (Model 2.)
Giiven = by + b;AlgilananYenilikgilik + ¢ (Model 3.)

modelleri dne siiriilmiis ve regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. Burada € hata terimi
iizerinde klasik regresyon varsayimlari gegerlidir. Regresyon analizi sonuglari
Tablo 5.-7.’de goriilmektedir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglari (Model 1.)

Bagimh Bagimsiz
Degisken AR2 | Degiskenler |B Std. Hata |t F
Miisteri Sabit Terim 2,481 0,431 5,754*
k
Sadakati 0.089 | Algtlanan - 3771 475 so13 | 2127
Yenilikeilik
Not:*p<0,001.
Tablo 6. Regresyon Analizi Sonuglari (Model 2.)
Bagimh Bagimsiz
Degisken AR2 | Degiskenler |B Std. Hata |t F
Miisteri Sabit Terim 2,919 0,307 9,479* %
Sadakati 0,112 Giiven 0,347 10,061 5,649* 31911
Not:*p<0,001.
Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuglari (Model 3.)
Bagimh Bagimsiz
Degisken AR2 Degiskenler | B Std. Hata | T F
Sabit Terim 1,723 10,393 4,388*
.. %
Giiven 0,211 Alg{lqnap. 0561 | 0,069 8.183* 66,956
Yenilikeilik

Not:*p<0,001.
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Tablo 5.’deki regresyon analizi sonuglarina gére R2 (agiklanan varyansin
ylizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Miisteri
Sadakati’nin isletmenin Algilanan Yenilik¢ilik Diizeyi ile agiklanabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda Tablo 4. ve 5.’deki sonuglar birlikte
degerlendirildiginde “isletmenin algilanan yenilikgilik diizeyi ve miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iligki vardir” seklindeki -1- numarali hipotezin desteklendigi
goriilmektedir.

Literatiirde benzer sonuclarin elde edildigi tespit edilmistir. Ornegin Shams
vd. (2015), marka yenilikgiligini inceledikleri ¢aligmada elde ettikleri sonucun bu
caligmadaki ile benzer nitelikte oldugu goriilmektedir. Arastirmada yeni fikirler
iireterek, yeni tasarimlar ve ileri teknoloji kullanimi sayesinde farklilagtirma
stratejisinin marka yenilikgiligi ile pozitif iligkisini ortaya koymuslardir.

Duygun ve Yiicel (2017: 451), 6rneklemi hava yolu isletmeleri olan
caligmalarinda, havayolu isletmelerinin algilanan yenilik¢ilik diizeylerini Kunz
(2011: 818)’un ortaya koydugu 6lcekle tespit etmislerdir. Havayolunun algilanan
yenilik¢ilik diizeyinin yolcu tercihleri {izerine etkisi incelenmis ve yolcu
tercihlerindeki degisimin, havayolunun algilanan yenilikg¢ilik diizeyi tarafindan
aciklanabildigi ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 6.’deki regresyon analizi sonuglarina gére R2 (agiklanan varyansin
ylizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Miisteri
Sadakati’nin igletmeye duyulan giiven ile agiklanabilecegini gostermektedir. Bu
baglamda Tablo 4. ve 6.’deki sonuglar “isletmeye duyulan giiven ile miisteri
sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir” seklindeki -2- numarali hipotezi
desteklemektedir.

Literatiirde yukaridaki sonuca benzer ¢alismalarin oldugu goriilmektedir.
Ornegin Kim vd. (2016), Kore’de akill telefon pazar1 6rneklemli calismalarinda
miisteri sadakatini dlgmiislerdir. Ilgili calismada, akilli telefon 6zelliklerinin ve
isletmeye ait kurumsal faktdrlerin miisteri memnuniyetini etkiledigini, miisteri
memnuniyeti ile pazarda karsilasilan alternatif maliyetler ve farklilastirma ile
farkli degerler sunan {irlinlerin ortaya ¢ikardigi engellerin de miisteri sadakatini
etkiledigini ortaya koymuslardir.

Tablo 7.’deki regresyon analizi sonuglarina gére R2 (agiklanan varyansin
ylizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri isletmeye
duyulan giivenin  algilanan  yenilik¢ilik  diizeyiyle aciklanabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda Tablo 4. ve 7.’deki sonuglar “igletmeye duyulan
giiven ile algilanan yenilikgilik diizeyi arasinda pozitif bir iligki vardir” seklindeki

$




Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil/Year: 11 * Sayi/Issue: 21 * Bahar/Spring 2021

-3- numarali hipotezi desteklemektedir. Literatiirde benzer sonug¢larin oldugu
caligmalar bulunmaktadir (Lassoued ve Hobbs 2015, Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman 2005).

Tablo 5.’teki sonuglar incelendiginde algilanan yenilik¢ilik diizeyinin
miisteri sadakati iizerinde ¢ok diisiik diizeyde bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte Tablo 7.’de algilanan yenilik¢ilik diizeyinin igletmeye duyulan
giiven duygusu iizerinde azimsanmayacak diizeyde bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu ¢ergevede algilanan yenilik¢ilik diizeyi ile isletmeye duyulan
gilivenin miisteri sadakati iizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla

Misteri Sadakati = bo + biAlgilanan Yenilikcilik +b> Giiven ~ (Model 4.)
+&

modeli &ne siiriilmiis ve regresyon analizi yiiriitiilmiistiir. Burada € hata terimi
iizerinde klasik regresyon varsayimlari gegerlidir. Regresyon analizi sonuglari
Tablo 8.’de goriilmektedir.

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz
Degisken AR? Degiskenler B Std. Hata t F
Sabit Terim 2,037 0,436 4,669"
Sadakat | 0,136 | Aleanan g5 0,083 2,813 20,361"
Yenilikgilik
Giliven 0,258 0,068 3,773"

Not: * p<0,001.

Miisteri Sadakati’nin algilanan yenilik¢ilik diizeyi ve isletmeye duyulan
giiven ile agiklanabilecegini 6ne siiren 4 numarali model istatistiksel bakimdan
anlamlidir (p<0,001). Regresyon analizi sonuglarina gore, R2 (ag¢iklanan
varyansin ylizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri
Miisteri Sadakati’nin algilanan yenilik¢ilik diizeyi ve isletmeye duyulan giiven ile
agiklanabilecegini gostermektedir. Tablo 8.’de goriildiigii gibi; modele algilanan
yenilik¢ilik diizeyinin dahil edilmesi, Tablo 6.’da elde edilen isletmeye duyulan
giiven diizeyi ile miisteri sadakati arasindaki agiklanan varyans degerini belli bir
Olciide artirmaktadir.

Sonug¢

Gilinlimiizdeki rekabetgi ortamda miisteri sadakati, isletmeler i¢in uzun
vadeli ve siirdiiriilebilir bagarinin semboliidiir. Sadakatli bir miisteri sadece uzun
zaman i¢inde degil, istedigi zamanda belli bir isletmenin iriini pazarda
olmadiginda diger isletmelerin {riinlerini tercih etmemektedir. Bununla birlikte
onceki calismalarda ortaya kondugu gibi miisterinin belli bir isletmeye ya da
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markaya giiveni olmadan sadakati de olusamamaktadir. Ayrica diinya pazarindaki
basarili  isletmelere  (6rn.Apple) bakildiginda, miisteriler tarafindan
organizasyonel ve kiiltiirel bakimindan yenilik¢i olarak goriilmektedir.

Bununla birlikte isletmenin algilanan yenilikgilik diizeyi, isletmeye
duyulan giiven ve miisteri sadakati arasindaki nedensel iligkinin irdelenmesi
lizerine dogrudan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda bu ¢aligmanin
temel amaci isletmenin algilanan yenilik¢ilik diizeyi, isletmeye duyulan giiven ve
miisteri sadakati arasindaki iligkinin arastirilmasidir. Belirtilen degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesinde, organizasyonel seviyenin daha uygun oldugu
goriisiinden hareketle ve toplumdaki yeniliklerin 6nciisii olacaklar1 diigiincesi ile
akademisyenlerin 6rneklem olarak segildigi bir alan aragtirmasi yiiriitiilmiistiir.
Ayrica Apple ve Samsung isletmeleri en ¢ok tercih edilen markalar (isletmeler)
oldugundan ve miisteri tarafindan yenilik¢i olarak goriildiigiinden bu ¢alisma igin
bu isletmeler 6rnek olarak se¢ilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore “igletmenin algilanan yenilik¢ilik
diizeyi” olgegindeki biitiin maddelere katilimin yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica Apple isletmesi agisindan Samsung isletmesine iligkin verilere
gore isletmeye duyulan giiven 6l¢eginin tiim maddelere katilim diizeylerinin daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Isletmenin algilanan yenilikgilik diizeyi, miisteri sadakati ve isletmeye
duyulan giiven Olgekleri arasinda pozitif yonde, orta diizeyde ve istatistiksel
bakimdan anlamli bir iligkinin oldugu ve sadakatin isletmenin algilanan
yenilik¢ilik diizeyi ve giiven dlgekleri ile agiklanabilecegi tespit edilmistir.

Isletmenin algilanan yenilikgilik diizeyi miisteri giiveni gelistirme
acisindan olduk¢a Onemlidir; isletmenin yenilik¢i olmasi miisterilerin bu
isletmeye kars1 giiven diizeylerini arttirabilmektedir. Bununla birlikte bir igletme
icin miisteri sadakatinin gelismesinin nemi vurgulanmaktadir. Isletmeye duyulan
glivenin miisteri sadakatine pozitif bir etkisi oldugundan dolay1 isletmenin
algilanan yenilik¢ilik diizeyinin ve giivenin, sadakatin agiklayicilar1 olmasi
oldukc¢a anlamli ve 6nemlidir.

Bu caligmanin drneklemi akademisyenler ile sinirli tutulmus olup 6rnek
sayisinin azlig1 calisma agisindan 6nemli bir kisittir. Bundan sonraki ¢alismalarda
toplumun farkli organizasyonel yapiya sahip olan isletmelerde ve farkli isletme
alaninda arastirmanin tekrarlanmasimin literatiire 6nemli katkilar saglayacagi
diisiniilmektedir.
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