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Ozet

Inovatiflik biiyiimeye ve karliliga yol agmasi nedeniyle firmalar igin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
gelistirmektedir. Literatiirde inovatiflik, iiriin ve firma diizeyinde yogun bir sekilde ele alinmasina ragmen, marka
diizeyinde ¢ok sayida arastirma bulunmamaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci, algilanan marka inovatifligi,
algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu amaca yonelik olarak bir arastirma
modeli gelistirilmis ve test edilmistir. Caligma kapsaminda, 364 {iniversite 6grencisi iizerinde yiiz ylize anket
calismasi yapilmistir. Arastirima modelinin yap1 giivenilirligini ve gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktor
analizi uygulanmig ve model, yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Calisma sonuglari, algilanan marka
inovatifliginin ve kalitenin, marka sadakatinin 6nemli onciilleri oldugunu gostermektedir. Ayrica, ¢alismanin
bulgulari, tiim kavramlar beraberce degerlendirildiginde, marka yenilikgiligi ile marka sadakati arasindaki iliskinin
dolayli oldugunu da gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Marka, Inovasyon, Marka inovatifligi, Algilanan kalite, Marka sadakati

THE RELATIONSHiP BETWEEN PERCEIiVED BRAND iNNOVATIiVENESS, PERCEIVED
QUALITY, AND BRAND LOYALTY

Abstract

Since innovativeness leads to growth and profitability, it develops sustainable competitive advantage
for firms. Even though the innovativeness has been studied in literature at the product and fiam levels, there is
little research at the brand level. In this respect, the purpose of this study is to examine the relationship between
perceived brand innovativeness, perceived quality and brand loyalty. For this purpose, a research model was
developed and tested. A self-administered questionnaire survey was conducted on 364 university students. To test
the reliability and validity of model structures, confirmatory factor analysis was performed and the research model
was tested with structural equation modeling. The study results indicate that brand innovativeness and perceived
quality are important antecedents of brand loyalty. The findings of this study also show that the relationship
between brand innovativeness and brand loyalty is indirect when all of the variables are considered collectively.

Keywords: Brand, Innovation, Brand Innovativeness, Perceived quality, Brand loyalty
1. GIRIS

Tiiketiciler markalari, giivenilirlik, performans veya kalite gibi iiriin Ozelliklerini isaret
eden ipuglar1 olarak kullanmaktadir (Christofi vd., 2015). Bu noktada markalar, tiiketiciler i¢in iiriin
performansinin degerlendirmek i¢in kullanilan isaretler olarak tanimlanabilir (Brexendorfvd., 2015). Bu
acidan kuvvetli markalarin tirtinleri de performans agisindan tiiketiciler tarafindan iist diizeyde algilanir.

Inovasyon, giiniimiizde rekabet giicii yiiksek olan markalarm temel sdylemi haline gelmistir.
Markalar, tirlinlerinde ve reklamlarinda oldugu kadar, web siteleri ve her tiirlii uyaranlarinda inovasyon
ifadesine yer veririler. Bu nedenle, diger unsurlara nazaran, marka inovatifligi, tiiketicinin marka
hakkindaki kararlarii ve hislerini etkileyen, marka performansimnin daha 6nemli ve daha giiclii bir
gostergesi haline gelmistir (Glirhan-Canli vd., 2016).
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Marka performansinin tiiketici algisindaki yeri olan algilanan kalite ise tiiketici temelli marka
degerinin olusumunda da belirleyici role sahiptir (Pappu vd., 2006; Yoo ve Donthu, 2001). Bu kapsamda,
tiketicilerin kisisel degerlendirmelerine dayanan algilanan kalite diizeyi, ekseriyetle gercek kaliteden
diizeyini temsil etmekten uzak da olsa (Zeithaml, 1988), sadakat olusumu iizerinde etkili oldugu
bilinmektedir.

Bununla birlikte markalar, inovasyonun tiiketici tarafindan sahiplenmesini saglar, iletisimi
destekler ve yeniliklerin goriintirliiglinii arttirir (Brexendorf vd., 2015; Aaker 1997). Ancak markalarin
tilketiciler tarafindan tercih edilmesinde, dnemli etkileri olan marka inovatifliginin, sadakat olusumu
acisindan degerlendiren ¢aligmalar literatiirde sinirli sayidadir. Bu ¢alismalarin bir kismi algilanan marka
inovatifliginin, sadakat olusumu iizerinde dogrudan etkisi {izerine odaklanirken (6rn., Eisingerich and
Rubera, 2010), yine az sayida calisma gesitli kavramlar ¢er¢evesinde dolayli etkilerini (6rn, Henard ve
Dacin, 2010; Kunz vd., 2011; Pappu ve Quester, 2016) degerlendirmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin
amaci, algilanan marka inovatifligi, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki olas1 iliskilerin
biitiinciil bir ¢ergevede degerlendirilmesidir.

Calismanin iceriginde, dncelikle, marka inovatifligi, inovasyon ve yenilik kavramlari1 dahilinde
aciklanmaya calisilmaktadir. Yine sunulan teorik ¢erceve kapsaminda, algilanan kalite ve marka
sadakati kavramlar1 da degerlendirilmektedir. Arastirma modelinin olusturulmasinda kurulan hipotezler,
kavramlar arasindaki iliskileri destekleyen literatiir ile birlikte sunulmaktadir. Caligmanin uygulama
boliimiinde, olusturulan arastirma modelinin analizine iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Uygulama ve uygulama sonucunda elde edilen bulgular ¢er¢evesinde yapilan tartismalara ek olarak
caligmanin sonuglarina, kisitlarina ve ileride yapilacak ¢aligmalar i¢in sunulan Onerilere ise tartisma ve
sonu¢ boliimiinde yer verilmektedir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Marka Inovatifligi'

Inovasyon genis kapsamli bir konudur ve pazarlama, kalite yonetimi, operasyon yonetimi,
teknoloji yonetimi, organizasyonel davranis, iiriin gelistirme, stratejik yonetim ve ekonomi dahil olmak
iizere cesitli disiplinler, inovasyonun ¢esitli yonlerini ele almaktadir (Hauser vd., 2006). Schumpeter
(1934: 66) tarafindan, “yaratic1 yikim (Creative Destruction)”m sebebi olarak tanimlanan inovasyon,
(7) yeni bir mal ya da yeni bir iyi kaliteye sahip bir mal (iirlin inovasyonu), (i) ticari olarak yeni bir
iretim yontem (stire¢ yeniligi), (iii) yeni bir pazar (pazar inovasyonu), (iv) yeni bir hammadde ya da ara
girdi (girdi inovasyonu) ve (v) yeni bir endiistri orgiitlenmesi (drgiitsel inovasyonu) olmak iizere 5 alani
kapsamaktadir (Drejer, 2004). S6z konus yaklagim, inovasyonu yenilik ile 6zdeslestirmesine ragmen,
etki giicii ve dogasi bakimindan farkli sekilde degerlendirmektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda ele alinan inovasyon, marka diizeyinde olup, marka inovatifligi olarak
degerlendirilmektedir. Bu agidan marka inovatifligi, tiiketicilerin markalarini ihtiyaglarini karsilayacak
yeni ve faydali ¢oziimler iiretebilmesi olarak tanimlanmaktadir (Eisingerich and Rubera, 2010: 66;
Pappu ve Quester, 2016: 4).

Ancak bu noktada, inovatiflik ve yenilik/yenilikgilik ayrimina deginmek gerekmektedir. Her ne
kadar yenilikgilik, inovatifligin temel yonlerinden biri olarak goriilse de; aralarindaki ayrim, iki kavramin
farklilasan yonlerini ortaya koyar niteliktedir. Pazarlama literatiiriinde inovatiflik, bir firmanin belirli bir
zaman dilimi igerisinde hizli bir oranda yeni iiriin ¢dziimleri gelistirebilme yetenegi (Roehrich, 2004)
olarak goriilmekte iken; yenilik, sadece yeni tiriin 6zelliklerinde degil, ayn1 zamanda mal ve hizmetlerde
tasarim, siire¢, pazarlama yenilikleri ile beraber yeni satig yontemlerinin uygulanmasi gibi genis tabanl

1 Bu boliim kapsaminda degerlendirilen, inovasyon ve yenilik kavramlar1 arasindaki
farklilik, kavramlarin birbirleri yerine kullanilmayacagi konusunda belirgin kanitlar sunmak-
tadir. Bu kapsamda yerli literatiirde “inovasyon/inovatiflik” yerine siklikla kullanilan “yenilik/
yenilik¢ilik™ ifadesinin, ilgili kavrami tam olarak ve net bir sekilde ifade etmedigi goriilme-
ktedir. Bu nedenle, calisma biitliniinde belirtilen durum dikkate alinmis, s6z konusu kavram
(innovation/innovativeness) marka inovatifligi olarak adlandirilmstir.
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is yeniliklerinde kendini gosterir (Kunz vd., 2011). S6z konusu ayrim yeniligin/yenilikg¢iligin, inovatifligi
de kapsayan eylemler biitiinii olarak algilanmasima neden olsa da, yalnizca “yeni seylerin” sunulmasi
bir firmay1 inovatif yapmamaktadir (Kunz vd., 2011). Bu kapsamda, eger yeni ve yaratici ¢abalarin
pazara etkisi varsa, tiiketicilerin bir markay1 yenilik¢i olarak gérmesi olasidir (Kunz vd., 2011; Pappu ve
Quester, 2016). Bu nedenle yenilik, inovatiflik i¢in gerekli bir kosul olmasina ragmen, yeterli degildir
(Pappu ve Quester, 2016). Inovatiflik kapsaminda yenilik, yaraticilik ile beraber diisiiniilmelidir. S6z
konusu yaklagim, inovasyonu tanimlayan onciil bakis acist ortaya koyan Schumpeter (1934) ile de
uyumludur.

Bu nedenle marka yenilikg¢iligi, bir firmanin giivenilir ve benzersiz iiriin ve hizmet ¢oztimleri
gelistirip sunabilmesi kabiliyetinin, tiiketiciler tarafindan ne diizeyde algilandig1 ile yakindan iliskilidir
(Brexendorf ve Keller, 2017). Tiim bunlarin 1s181nda algilanan marka inovatifligini, tiiketicinin pazar
icin yeni, yaratict ve etkili fikir ve ¢ozlimlerle sonuglanan kalict bir firma kabiliyeti algis1 olarak
kavramsallastirmak gerekmektedir (Kunz vd., 2011).

Tiiketici tarafindan algilanan marka inovatifliginin, bir diger boyutu da zaman ve imaj ile
iligkilidir. Shams vd. (2015), tiiketicilerin inovatiflik algilarini gelistirmek i¢in, markalarin 6zelliklerinin
ve davranislarinin zaman igerisinde sabit olmasi ve olusturduklari imajla tutarli olmas1 gereginin altini
cizmektedirler. S6z konusu goriis ¢ercevesinde, bir markanin yenilikei ¢abalari ve teklifleri “stirekli” ve
“tarihsel acidan tutarli” olmalidir (Eisingerich ve Rubera, 2010; Henard ve Dacin, 2010). Bu kapsamda
algilanan marka inovatifligi, genellikle olusturulmasi yillar siiren yetkinliklerin bir sonucudur (Shams
vd., 2015).

2.2. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin tirtinlerin iligkili oldugu markalar hakkindaki algilari, iiriin degerlendirmeleri ve
satin alma davraniglar lizerinde etkili olmaktadir. Bu noktada Zeithaml (1988)’a gore, algilanan kalite,
gercek kaliteden farkli olmakla beraber, satin alma tercihlerinde son derece belirleyicidir. Tiiketiciler
cogu zaman Uriinlerin kalitesi hakkinda sinirhi bilgiye sahiptir. Bu nedenle ¢ogu zaman fiyat diizeyi
ile kaliteyi diizeyini eslenik olarak algilamaktadir (Rao ve Monroe, 1988; Pappu ve Quester, 2016).
Tiiketici algisinda kalite diizeyinin degerlendirilmesinde, fiyatin yani sira baska unsurlar da etkili
olmaktadir. Fiyat diizeyine ek olarak, goriiniim, bilesen, ozellikler, reklamlar ve marka ismi gibi
belirli iriin karakteristikleri de tiiketicilerin kalite algilarini etkilemektedirler (Ramaseshan ve Tsao,
2007). Bu nedenle, iiriin temeli bakis acisinin yaninda, algilanan kalite diizeyi marka degerinin temel
belirleyicilerinden biridir ve sadakat olusumunda da etkili bir faktordiir (Yoo ve Donthu, 2001; Aaker,
1996).

2.3. Marka sadakati

Marka tiiketici algisindaki yeri agisindan, salt olarak tekrarlanan satin alma eylemi, sadakati
tanimlamak i¢in yetersizdir (Morgan ve Hunt, 1994). Jacoby ve Kyner (1973: 2)’e gore marka sadakati,
tesadiifen gerceklesmeyen ve tiiketicinin belirli 6nyargilarina dayanan, diger markalarin degerlendirme
dist birakilmasi ile s6z konusu markanin tercih edilmesi ile sonug¢lanan bir davranistir (Biikiimer ve
Déolarslan, 2013). Gelecekte siirekli olarak tercih edilen bir iirliniin yeniden satin alinmasi veya miisterisi
olunmasi igin birey tarafindan duyulan derin bir taahhiit olarak tanimlanan marka sadakati (Oliver,
1999: 34); ¢ok boyutlu bir kavram olmakla birlikte, tiiketici karar silirecinin isletmenin rekabet avantaji
elde etmesi agisindan en onemli ¢iktilarindan biridir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Diger yandan,
cok boyutlu olmasi itibariyle sadakat egiliminin davranigsal ¢iktilar1 da (olumlu agizdan agiza iletisim
davranisi, tekrar satin alma ve daha fazla 6deme egilimi), isletmelerin rekabet Gstiinliigii elde etmesi
acisindan da kritik 6neme sahiptir (Homburg ve Giering, 2001; Zhang ve Bloemer, 2009; Ddélarslan,
2014).

3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI: ALGILANAN
MARKA INOVATIFLIGI, ALGILANAN KALITE VE MARKA SADAKATI

Tiiketicilerin bilgi isleme stireci hakkindaki teoriler (6rn., Arts vd., 2011; Bettman vd., 1998;
Shavitt ve Wanke, 2001), onlarin algilanan marka inovatifligi hakkinda nasil bir izlenim olusturdugunu
anlamak i¢in kullanigshidir (Hubert vd., 2017). Bu kapsamda, tiiketicilerin ilgili iiriin hakkinda edindigi
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her tiir bilgi, algilanan marka inovatifligine katki saglamaktadir. Marka isimleri, tiiketicilerin iiriine
iligkin bilgileri ¢cagristirmasi a¢isindan yardimci olur (Brexendorf vd., 2015; Broniarczyk ve Alba 1994).
Ancak, tiiketiciler bir markay1 diisiindiiklerinde, ilgili markanin tiim 6zelliklerinin akillarina gelmesi ve
bunlar1 degerlendirmeleri de miimkiin degildir. Onun yerine, tiiketiciler, biiyiik oranda son zamanlarda
reklami yapilanlari, son donemde kullanmis olduklari ve ilgili markanin amiral gemisi olarak adlandirilan
belirli iirinlerini degerlendirirler (Hubert vd., 2017).

Hubert vd. (2017), bir sirketin belirli ve 6n planda olan bir iiriiniiniin/markasinin algilanan
marka inovatiflik diizeyinin, ilgili markanin genel inovatiflik diizeyine olan etkisini degerlendiren bir
calisma yapmuslardir. Degisik {irtin kategorilerinde ve tiiketici gruplarinda gergeklestirilen arastirmanin
sonuglari, ilgili tiriinlere kars1 tiiketiciler tarafindan yapilan olumlu degerlendirmenin, algilanan marka
inovatifligini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, Hubert vd. (2017)’ne gore
de markanin 6n planda olan (amiral gemisi) iirlinii, algilanan marka inovatifligi agisindan 6nemli role
sahiptir.

Henard ve Dacin (2010)’e gore bir isletmenin kurumsal itibari, paydaslari ve miisterilerine,
isletmeye belirli bir anlam kazandiran isaret (sinyal) olarak algilanabilir. Bu kapsamda isaret
(Signaling-Sinyal) teorisi, firmalarin, manipiile edilebilen diger gozlemlenemez niteliklerin yani sira
gozlemlenebilir, degistirilemez niteliklere sahip olduklarini belirtmektedir. Teori (Spence, 1974; Stigler,
1961; Spence, 2002), dis cevrenin, bireylerin firma ile ilgili tiim bilgileri kolayca elde edemeyecegi
sekilde belirsizlik tagidigini ve bu belirsiz ¢evrede yer alan firmalarin mevcut itibarini, bireylerin
inanglarin1 sekillendirebilecegi ve dolayisiyla davranislarini da etkileyebildigi parametreler olarak
gortir. Benzer sekilde Pappu ve Quester (2016)’e gore de literatiirde, markanin inovasyon yeteneginin
miisteriler tarafindan algilanan kalite diizeyini olumlu yonde etkileyen bir isaret olarak algiladigini
ortaya koyan ¢aligmalar (6rn., Stock, 2011) mevcuttur. Yazarlar tarafinda yapilan ¢alismada da bu etki
onaylanmistir. Tiim bu teorik yap1 ¢ergevesinde elde edilen sonuglar ger¢evesinde asagidaki hipotezi
olusturmak olanakl hale gelmektedir.

H1: Algilanan marka inovatifligi, algilanan kalite diizeyini olumlu yonde etkiler.

Diger yandan, algilanan kalite diizeyi ile marka sadakati arasindaki iliski literatiirde oldukga
saglam temellere oturmustur (6rn, Yoo ve Donthu, 2001; Olsen, 2002). S6z konusu bakis agis1, algilanan
kalitenin marka sadakatinin onciilii oldugunu belirtmekle beraber; miisterilerin sahip oldugu yiiksek
diizeydeki kalite algilarinin, marka sadakati olusumunu olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir.
Literatiirde, algilanan kalite diizeyinin sadakat olusumu tiizerindeki etkisini somut (6rn., Fornell vd.,
1996; Olsen, 2002) ve soyut (6rn., Cronin vd., 2000; Brady ve Cronin, 2001; Brady vd., 2005; Délarslan,
2015) iiriinler kapsaminda degerlendiren bir ¢cok calisma bulunmaktadir. Benzer sekilde Erdem ve
Swait (1998)’e gore, marka degerinin belirleyicilerinden biri olan algilanan kalite diizeyi, tiiketiciler
tarafindan bir isaret olarak goriilmekte, markanin giivenilir olarak algilanmasinda ve tercihinde énemli
rol oynamaktadir. Tiim bunlar kapsaminda, algilanan kalite diizeyi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi
betimleyen hipotez asagida sunulmaktadir.

H2: Algilanan kalite diizeyi, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

Son olarak, algilanan marka inovatifligi, marka sadakati arasindaki iliskinin de dogrudan
oldugunu ortaya koyan calismalar literatiir de gdérmek miimkiindiir. Ornegin, Eisingerich ve Rubera
(2010), algilanan marka inovatifliginin marka sadakati olusumunda belirleyici etkiye sahip oldugunu
belirtmekle beraber, sz konusu etkinin toplumlarin kiiltiir diizeyine gore de farklilastigini ortaya
koymuslardir. Bu kapsamda, asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H3: Algilanan marka inovatifligi, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.
4.YONTEM

Calismanin kapsaminda elde edilen verilerin analizlerinde IBM SPSS Statistics 21.0 ve LISREL
8.51 paket programlari kullanilmstir.
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4.1. Orneklem

Aragtirmanin 6rneklemini Cankir1 Karatekin Universitesi’nde lisans 6grenimi goren dgrenciler
olusturmaktadir. Algilanan marka inovatifliginin, algilanan kalite ve marka sadakatine etkisini
degerlendirme amacinda olan bu ¢alisma i¢in kolayda 6rneklem metodu kosullu olarak uygulanmistir.
Veri toplama amaciyla olusturulan anket halihazirda iPhone marka cep telefonu kullanan 6grenciler
tarafindan yanitlanmustir. Ik etapta 370 kisiye uygulanan anket, yanls ve/veya eksik doldurulmus
formlarin elenmesinden sonra, 364 kisi tarafindan yanitlanan formlar degerlendirmeye alinmistir. Elde
edilen veride, katilimcilarin cinsiyet dagiliminin neredeyse esit diizeyde oldugu goriilmustiir [ 165 Kadin
(% 45.3), 199 Erkek (% 54.7)].

4.2. Olcekler ve Anket formunun olusturulmasi

Aragtirma kapsaminda kavramlarin degerlendirilmesine iligkin olarak kullanilan 6l¢iim araglari,
konu ile ilgili literatiirde daha 6nceden gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis ¢aligmalardan elde
edilmistir. Algilanan marka inovatifligini (CPBI) 6l¢gmek amaciyla kullanilan 6l¢ek, Pappu ve Quester
(2014) tarafindan yapilan ¢alismadan alinan dort sorudan olugsmaktadir. Algilanan marka kalitesi (dort
soru) ve sadakatini (ii¢ soru) degerlendirmek amaciyla kullanilan sorular, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan
gelistirilen marka degeri 6lglim modelinde yer alan Olgeklerden alinmustir. S6z konusu Slgeklerin
yanitlayicilar tarafindan degerlendirilmesinde besli Liker-tipi kullanilmis olup; ifadeler, markaya
iligkin algilaria katilma diizeylerini artan bir sekilde degerlendirmektedir (1-Kesinlikle Katilmiyorum,;
5-Tamamen Katiliyorum). Ogrencilerin aktif olarak s6z konusu markanin iiriiniinii kullanmalar1 ve gelir
diizeyine iligkin bir degerlendirme bu ¢alismanin konusu da olmadigi i¢in katilimcilarin gelir diizeyine
iligkin bir soru sorulmamastir.

4.3. Veri Analizi ve Bulgular
4.3.1. Tammlayic istatistikler

Yapilart (6rtiik degiskenleri) tanimlayan gozlenen degiskenlere ait ortalama, standart sapma,
basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Maksimum Olasilik Tahmin Yontemi
(Maximum Likelihood Estimation) kullanilan bu ¢alismada, yontemin geregi olarak, 6lgme modelini
olusturan ortiik ortiik degiskenlere ait gdzlenen degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri agisindan,
sinir degerler kapsaminda, ¢ok degiskenli normallik o6zelliklerinin test edilmesi gerekmektedir.
Literatiirde, degiskenlerin carpiklik degerinin 2’den, basiklik degerinin de 7°den diisiik olmast
onerilmektedir (West, vd., 1995). Analiz sonucunda test edilen modele ait gézlenen degiskenlerinin
carpiklik ve basiklik degerlerinin beklenen smirlar dahilinde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle ¢ok
degiskenli normallik 6zelliginin saglanmis oldugu sdylenebilir.

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Yapilar Degiskenler Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
CPBI1 4.449 0.783 -1.707 3.627
CPBI CPBI2 4.265 0.919 -1.391 1.717
CPBI3 4.121 0.966 -1.148 1.077
CPBI4 4.074 0.919 -0.832 0.296
CPQI 4.380 0.807 -1.464 2.420
CPQ2 4.408 0.765 -1.401 2.287
CPQ3 4.387 0.807 -1.512 2.751
CPQ CPQ4 4393 0.876 -1.793 3.625
CPQ5 4.390 0.892 -1.811 3.422
BLOY1 3.555 1.245 -0.547 -0.661
BLOY BLOY2 3.595 1.356 -0.607 -0.885

BLOY3 3.588 1.251 -0.591 -0.611
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4.3.2. Ortak Yontem Sapmasi (Common-Method Bias) Testi

Uygulama kapsaminda verilerin tek kaynaktan elde edilmesi nedeniyle olusabilecek ortak
yontem hatasinin olup olmadig: test edilmesi gerekmektedir. Buna iligskin olarak Harman tek faktor testi
yapilmistir.

Analiz kapsaminda, toplam varyansin biyiikliigiinii gosteren genel bir faktorii temsil eden
tek bir faktoriin degerlendirilmesinde, tek boyut altinda agiklanan varyans oraninin % 41.127 oldugu
gorilmiistiir (KMO: 0.871, ki-kare: 2188.485, sd: 78, p<0.001). Boylelikle, yapilan analiz sonucunda
calismaya konu olan tiim degiskenlerin tek faktdr altinda toplandiklarinda agiklanan varyans orani
degerinin, Podsakoff ve Organ (1986) tarafindan o6nerilen sinir degerin (%50) altinda oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda elde edilen veride, ortak yontem sapmasinin olmadigi
distiniilmektedir.

4.3.3. Aciklayicl faktor analizi (AFA)

AFA kapsaminda yapilarin tek boyutluluguna iliskin gecerlilikleri test edilmistir. Tablo
2’de sunulan degerler yapilarin tek boyutluluklarini istenen agiklama diizeylerinde sagladiklarini
gostermektedir.

Tablo 2. AFA-Tek Boyutluluk Sonuglar

Aciklanan Kiimiilatif Cronbach’
Boyut Sayisi Ozdeger Varyans Orani Varyans Orani Alpha (o)
1 3.382 53.372 53.372
2 0.940 15.673 72.045
3 0.632 10.540 82.586
4 0.540 8.998 91.583
CPQ 5 0.403 6.721 98.305 0.865
6 0.102 1.695 100.000
KMO = 0.808, Ki-Kare = 1114.330, Sd = 15, p = 0.000 (Bartlett’s Test of Sphericity)
1 2.578 64.445 64.445
2 0.655 16.369 80.814 0815
3 0.369 9911 90.725
CPBL 4 0.371 9.275 100.000
KMO = 0.777, Ki-Kare = 498.594, Sd = 6, p = 0.000 (Bartletts Test of Sphericity)
1 2.146 71.546 71.546
BLOY 2 0.450 15.006 86.552 0.801
3 0.403 13.448 100.000

KMO = 0.711, Ki-Kare = 337.417, Sd = 3, p = 0.000 (Bartletts Test of Sphericity)

Not: Temel Bilesenler Analizi, Varimax rotasyon metodu

Yapilarin i¢ tutarlilik sonuglariin bir géstergesi olan Cronbach’ Alpha () degerlerinin de dnerilen sinir
deger olan 0.70’ten yiiksek oldugu da tespit edilmistir (Hair vd., 1998).

4.3.4. Olgciim modelinin test edilmesi: Dogrulayici faktor analizi (DFA)

Yapilar arasindaki olasi iligkilerin (hipotezlerin) test edilmesi agisindan, 6nceden de belirtildigi
gibi, ilk agama olan 6l¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri kontrol edilmistir. DFA kapsaminda yapilan
analize iligkin elde edilen degerler tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3. DFA-Ol¢iim Modeli Sonugclart

Ortiik ) Standartlastiriimisg
<. Gozlenen - . .
Degiskenler- Desiskenler Parametre Degerleri  t-degeri
Yapilar Els ($))
CPBI1 0.63 10.65
CPBI2 0.81 14.88
CPBI
CPBI3 0.69 12.57
CPBI4 0.73 12.59
CPQ1 0.90 20.05
CPQ2 0.89 19.87
CPQ CPQ3 0.72 14.99
CPQ4 0.62 12.40
CPQ5 0.61 12.26
BLOY1 0.74 14.87
BLOY BLOY2 0.76 15.58
BLOY3 0.79 16.17
Not: @ x? = 7745 (df = 45, p < 0.05); x¥/df = 1.721; RMSEA =

0.045; NFI = 0.97; NNFI = 0.98; CFI = 0.99; IFI= 0.99;
RMR = 0.028; GF1 =0.97; AGFI = 0.94.

Analiz sonugclart, ortiik degiskenleri (yapilar) tanimlayan gozlenen degiskenlerin anlamli, uyum
iyiligi degerlerinin ise istenen diizeyde oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, yapilarin i¢ tutarlilik
diizeylerinin de yeterli olmasi (tablo 4), 6l¢iim modelinin giivenilirliginin saglandig1 konusunda 6nemli
kanitlardir (Steenkamp veTrijp, 1991).

Table 4. Giivenilirlik, ayrim gegerliligi ve birlesme gegerliligi

Yapi

giivenilirligi

(CR) CPBI CPQ BLOY
CPBI 0.81 0.52
CPQ 0.87 0.69 0.58
BLOY 0.81 0.44 0.64 0.58

Not: Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Aciklanan Varyans
(AVE) degerleridir. Diger degerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin
karesinin hesaplanmasi ile elde edilen paylasilan varyans degerlerini
gostermektedir.

Olgiim modelinin giivenilirliginin yani sira birlesme ve ayrim gegerliligini test etmek igin CR
(composite reliability) ve AVE (avarage variance extaracted) degerleri de hesaplanmistir. Tablo 3
kapsaminda sunulan degerler, 6l¢iim modelinin giivenilir oldugu kadar, birlesme ve ayrim gecerliligini
de sagladigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

4.3.5. Hipotezlerin test edilmesi: Yapisal Model

Arastirma modeli dogrudan iligkileri igeren {i¢ hipotezden olusmaktadir. Model kapsaminda bir
dissal (CPBI), iki adet de i¢sel degisken (CPQ ve BLOY) bulunmaktadir.

Kurgulanan hipotezler kapsaminda olusturulan arastirma modeline iliskin sonuclar Sekil 1’de
sunulmustur. Arastirma modelin uyum iyiligi degerleri, (61¢iim modelinin, yapisal modelde oldugu gibi,
tiim iliskileri icermesinden dolay1), 6l¢iim modelinin sonuglari ile aynidir. Sekil kapsaminda parantez
icinde sunulan degerler, t-degerlerini ifade etmektedir. Analiz sonuglari, H1 ve H3’ii desteklemekle
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beraber, H2 ¢ercevesinde kurgulanan iligkinin model-veri uyumu agisindan anlamsiz sonug verdigini
gostermektedir [B(CPBI—-BLOY) =-0.01 (-0.13)].

H, = 0.69 (12.08) Hs = 0.65 (6.76)

H: =-0.01 (-0.13)
" = 77.45, df =45, P-deeri = 0.00188, RMSEA = 0.045

Sekil 1. Arastirma Modeli Sonuglari

Aragtirma modeli kapsaminda test edilen hipotezlerden H2 nin dogrulanamamasi, s6z konusu
iligkinin mevcut modelden ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Bu kapsamda s6z konusu iligki modelden
cikarilarak, analiz yeniden gerceklestirilmistir. Revize edilen modele iliskin sonuglar Sekil 2’de
sunulmaktadir.

0.69 (12.09] 0.64 (9.87)

Dolayl (Toplam] etki
CPEBIl ->BLOY 0.44 (8.15)

X’ =77.43, df = 46, P-deferi = 0.00255, RMSEA = 0.043

Sekil 2. Revize (Alternatif) Model Sonuglari

Arastirma modelinin revize edilmesiyle olusan alternatif model sonuglarinin uyum iyiligi
degerleri agisindan, arastirma modeline gére daha iyi sonuglar verdigi gorilmiistir (x2 = 77.43, df =
46, p-degeri = 0.003, RMSEA = 0.043). Bununla birlikte, model kapsaminda sunulan tiim iligkilerin
de anlamli oldugu gézlemlenmektedir (t > 1.96). Bu dogrultuda, CPBI’nin BLOY {izerindeki dolayli
etkisi de hesaplanmistir (Sekil 2). Sonuglar, s6z konusu dolayli etkinin de pozitif ve anlamli oldugunu
gostermektedir [B(CPBI-BLOY) = 0.44 (8.15)]. Bu kapsamda, CPBI’nin BLOY iizerindeki etkisi,
CPQ araciligiyla saglanmaktadir. Bir diger ifadeyle, CPBI ile BLOY arasindaki iliskide, CPQ’nun tam
aracilik etkisi bulunmaktadir.?

5. TARTISMA VE SONUC
5.1. Teorik katkilar

Bu arastirma, inovasyon teorisini, marka innovatifliginin tiiketici diizeyindeki sonuglarini
ortaya cikararak genisletmektedir. Arastirma sonuglari, marka innovatifliginin marka degerinin iki temel

2 S6z konusu aracilik etkisi SPSS Process makrosu ve Sobel Testi gibi yontemler ile de
sinanmistir. Sonuglar yapisal model sonuglari ile uyumludur.
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bileseni olan algilanan kalite ve marka sadakatine olan etkisini gostermektedir. Calisma, marka degeri
olusumu agisindan inovatifligin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Erdem ve Swait (1998)’in yaklagimina
benzer bir sekilde, tiiketiciler tarafindan bir isaret olarak goriilen algilanan kalite diizeyinin, marka
sadakat olusumuna etkisi, bu ¢calisma kapsaminda elde edilen bulgular ¢ercevesinde onaylanmaktadir.

Isaret teorisi (Spence, 1974; Stigler, 1961; Spence, 2002) kapsaminda dngériilen iliskilerin
yalnizca birinin (algilanan inovatiflik diizeyi -> algilanan kalite diizeyi) model veri uyumu agisindan
desteklenmesi, algilanan kalite diizeyinin, inovatiflik diizeyi ile marka sadakati arasindaki iligkide tam
aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Aragtirma modelinin revize edilmesi kapsaminda elde
edilen bu sonug, Pappu ve Quester (20146) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulari ile uyumludur. Bu
kapsamda belirsizlik ortaminda tiikketici tarafindan marka hakkinda elde edilen inovatif bilgiler, dogrudan
sadakat olusumuna dénligmemekte; ancak, algilanan kalite diizeyinin desteklemek suretiyle marka
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bir diger ifadeyle, tiiketicilerin belirli bir marka hakkindaki
inovatiflik algilari, algilanan kalite diizeylerini degistirerek, marka sadakati olusturmaktadir.

5.2. Yonetsel Katkilar

Algilanan marka innovatifligi, sadakatin olusmasinda algilanan kalitenin Onciiliidiir. Yeni
tirtinlerde oldugu kadar mevcut iiriinlerde ve olas1 marka genisleme kararlarinda da stratejik 6neme
sahiptir. Bu nedenle firmalar, algilanan inovatiflik diizeylerine olan her tiirlii katkilariin gerek mevcut
miisterilerinin markalarma sadik kalmasini (Eisingerich ve Rubera, 2010) gerekse de olast marka
genisleme kararlarindaki etkisini (Heath vd., 2011) g6z ard1 etmemeleri gerekmektedir. Bu noktada
Ar-Ge yatirimlarinin énemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir (Pappu ve Quester, 2016). Ozellikle Ar-Ge
faaliyetleri sonucunda, algilanan inovatiflik diizeyinin olumlu yonde destekleyecek her tiirlii ¢ikt1 (yeni
tirtin ve prototip gibi) ve bunlarin promosyonu, markanin algilanan kalite diizeyini artiracaktir.

Diger yandan, sadakat davraniglarinin (tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve
daha fazla 6deme egilimi) ve tiiketici temelli marka degerinin olusumu agisindan inovasyon, rekabetgi
avantajin kaynagidir. Bu kapsamda iriin satiglarindan kaynaklanan firma faaliyetlerinin karliligin
artmasinin yani sira, agizdan agiza iletisim yoluyla s6z konusu performansin siirdiiriilebilir bir sekilde
devam etmesi de desteklenecektir.

5.3. Kisitlar ve gelecek ¢alismalar icin oneriler

Calisma tek bir iirlinde ve belirli bir 6rneklem cercevesinde gerceklestirilmistir. Bu nedenle,
farkl1 sosyo-ekonomik diizeydeki orneklemlerde ve {iirlin gruplarinda yapilacak olan caligmalarda
degisik sonuglar elde edilmesi de olasi bir durum olarak degerlendirilmelidir.

Bununla birlikte, farkli {iriin gruplarinin yani sira algilanan marka inovatifliginin, marka
degerinin diger boyutlar ile olan iliskisinin test edilmesinin, literatiire oldugu kadar uygulamaya da
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica literatiirde, tiikketicilerin ilgilenim (Henard ve Dacin, 2010) ve
tatmin (Kunz vd., 2011) diizeylerinin, algilanan marka inovatifligi ve sadakat arasindaki iligkide aracilik
etkisi oldugunu gosteren ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bu nedenle s6z konusu etkilerin, algilanan kalite
diizeyi ile beraber, ¢oklu iiriin gruplarinda test edilmesinin, katki saglayan sonuglari da beklenen bir
durumdur.
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