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TUKETICi YENILIKCiLiGINiN TUKETiCi SADAKATi UZERINDEKi ETKiSINDE TUKETICi
GUVENININ ARACI ROLU

FiLiZ COPUROGLU*

(o}

Surdurulebilir olmak isteyen her isletme igin tlketici sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Tlketici sadakatini etkileyen faktorlerden biri de gliven unsurudur. Tiketici gliveni ise tiiketicilerin beklentileri agisindan bir
isletmenin yukiamliliklerini ve taahhiitlerini yerine getirme kapasitesi ile iliskilendirilen bir kavramdir. Bu ¢alisma ile tiketici
yenilikgiligi, tiketici sadakati ve gliven arasindaki iliskiye iliskin anlayisin derinlestirilmesi ile ilgili literatlre katki saglanacagi
ongorulmektedir. Calismanin amaci, tiketici yenilikgiliginin, tiiketici sadakati tzerine etkisinde tiiketici gliveninin aracilik
rolinln incelenmesidir. Bu baglamda kartopu 6rneklem yontemiile 389 tiiketiciden elde edilen veriler analiz edilmistir. Analiz
sonucunda tuketici yenilikgiligi, tiketici gliveni ve tiiketici sadakati arasinda iliski oldugu ve tiketici yenilikgiliginin tlketici
sadakati Gzerindeki etkisine tlketici gliveninin kismi aracilik ettigi bulgusuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Tiiketici Yenilikgiligi, Tiiketici Sadakati, Tiiketici Gliveni.

MEDIATOR ROLE OF CONSUMER TRUST IN THE EFFECT OF CONSUMER INNOVATION ON
CONSUMER LOYALTY

Abstract

It is important to determine the factors affecting consumer loyalty for every business that wants to be sustainable. One
of the factors affecting consumer loyalty is the element of trust. Consumer confidence, on the other hand, is a concept
associated with the capacity of a business to fulfill its obligations and commitments in terms of consumers' expectations. It is
expected this study will contribute to the literature on deepening the understanding of the relationship between consumer
innovativeness, consumer loyalty and trust. The aim of this study is to examine the mediating role of consumer trust in the
effect of consumer innovativeness on consumer loyalty. In this context, the data obtained from 389 consumers were analyzed
with the snowball sampling method. As a result of the analysis, it was found that there is a relationship between consumer
innovativeness, consumer trust and consumer loyalty and that consumer trust partially mediates the effect of consumer
innovativeness on consumer loyalty.
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GiRIS

ileri teknolojik ve kiiresel ortamda rekabet giiciinii korumak, strdurilebilir misteri iliskileri gelistirmek
gerekliligi icinde bulunan isletmeler igin yenilikgilik kavrami, itici bir gicli ifade etmektedir. Bircok isletme
yenilik¢i bir marka yaratmak ve yenilikgi bir isletme imaji olusturmak adina gesitli yatirimlar gerceklestirmektedir
(Kim vd., 2021: 24). Tiketici yenilikgiligi kavrami, 70’li yillarin basindan itibaren ortaya ¢ikmis yenilik¢i mal ve
hizmetlerin benimsenerek yayginlastiriimasinda énemli payi sebebi ile daha da kritik bir hal almistir (Kaushik ve
Rahman, 2014: 241). Alanda yapilan bir takim arastirma sonuglari, pazara sirulen yeni bes Uriinin sadece bir
tanesinin basarili oldugu, yani yeni Urinlerin %80 oraninda bir basarisizlik durumu ile sonuglandigini gozler
onlne sermektedir (Dobre vd., 2009: 19). Pazarlama ve tedarik zinciri yonetiminde, hizmetlerin sunumunda,
Grlnlerin tasariminda siirekli ve giincel yenilikler olmasina ragmen, yeni triinlerdeki basarisizliklarin birgogunun
Grln yasam egrisinin baslangic asamasinda tanimlandigi ifade edilmektedir. Pazarlamacilar tarafindan tiketici
yenilikciliginin kavramsallastirilamamasi yani tiketici istek ve ihtiyacglarinin idrak edilmemesi bu durumu yaratan
glcli nedenler arasinda gorilmektedir (Srinivasan, 2009: 3).

Literatilirde konu ile ilgili bircok ¢alisma, (i) operasyonel yeniliklerin, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati
(Hong ve Lee 2018), (ii) tuketici yenilikgiliginin hizmet sadakati tizerine etkisi (Quoquab vd., 2016), (iii) tlketici
memnuniyeti ve tiketici sadakati arasindaki iliskide tiketici yenilik¢iliginin diizenleyici etkisi (Ing vd., 2019), (iv)
yenilikgilik algisinin marka sadakatine etkisi (Pappu ve Quester, 2016), (v) marka dizeyinde yenilikgilik 6l¢imi
(Kim ve Tang, 2021), (vi) sirket imajinin ve sirket gliveninin tiketici yenilikgiligi tizerindeki etkisi (Rasool vd.,
2017), (vii) teknoloji yenilikgiliginin kabul etme niyeti Gzerine etkisi (Park ve Noh, 2012) gibi tluketici yenilikgiligi
kavramini birgok degisken ile birlikte ele alinarak incelemistir. Ancak calisma kapsaminda, alanda yer alan tiiketici
yenilikgiligi ile ilgili calismalar yapilan sistematik bir literatiir taramasi sonucunda tiketici yenilikgiliginin tiketici
sadakati lizerindeki etkisinde gliveninin aracilik roliini inceleyen ¢alismaya rastlanilamamustir.

Tim bu sebepler ile bu ¢alismada literatiirde yenilikgiligin tiiketici diizeyindeki etkilerini ele alan galismalara
katki saglamak hedeflenmektedir. Spesifik olarak, bu ¢alisma ile tiiketici yenilikgiliginin, tliketici sadakati lizerine
etkisinde gliveninin aracilik roliiniin ampirik olarak incelenmesi amaclanmaktadir. Calismanin yenilikgilik
literattrindeki eksikligin giderilmesine hem teorik, hem ampirik diizeyde katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.

Bu kapsamda calisma Ug¢ bolim Uzerine insa edilmekte; ilk bélimde tiketici yenilikgiligi, tuketici sadakati,
tiketici giveni ve aralarindakiiliskinin verildigi kavramsal cergeve verilmis, ikinci béliimde ise ¢alismanin yontemi
ve bulgular ele alinirken, son bélim sonug ve tartisma kismi ile sonlandirilmaktadir.

1.LITERATUR TARAMASI

Hirschman (1980), yenilikgiligi, tuketicilerin yeni Urlinleri arayip, benimsemesinde motive olma diizeyini
belirleyen istikrarh bir kisilik 6zelligi ile ifade etmektedir.

“Yenilik, misterisorunlarinin ¢ézimu icin yeniyollari birlikte bulmaktir. Sonucta, musteriler Girlin aramamakta,
tatmin aramaktadirlar” (Michel vd., 2008: 50).

Yenilikgilik, literatlrde iki teori ile ortaya konulmaktadir; ilki, “dogustan yenilikgilik” olarak addedilen, yeni
deneyimlere ve bilgiye karsin uyaran, bir kisilik 6zelliginin uzantisi olarak bu yonde davranmaya dogal bir egilim
olarak ifade edilmektedir (Kalinic ve Marinkovic, 2015: 368-369). ikincisi ise “alana 6zgii yenilikgilik ya da tiiketici
yenilikgiligi” olarak anilan belirli bir ilgi alani dahilinde yeni fikirlere agiklik derecesi, birey tarafindan gosterilen
yeni Urlinleri veya hizmetleri benimseme egilimi olarak agiklanmaktadir (Goldsmith ve Hofacker, 1991: 211).
Yenilikgilik kavrami, yoneticiler (tedarik), tiketiciler (talep) gibi farkli paydaslarin farkl perspektiflerinden anlam
kazanmaktadir. Yenilikgilik kavrami ile yoneticiler agisindan, bir mal veya hizmetin teknik, islevsel boyutlarina
odaklanilirken, tiiketici cephesinden ise bir firma tarafindan sunulan yenive yaratici tekliflerile Griin performansini

ifade etmektedir (Danneels ve Kleinschmidtb, 2001).

Pazarlama agisindan yenilikgilik, firma yenilikgiligi, Grin yenilikgiligi ve tiiketici yenilikgiligi gibi i¢ sekilde ortaya
konulmaktadir. Firma yenilikgiligi, firmalarin yeni siireclere, hizmetlere ya da Urtinlere yonelik, tutumlarini ifade
ederken (Hurley ve Hult, 1998; Bell, 2005; Kunz vd., 2011), Grin yenilikgiligi ile firmanin misterileri icin mevcuttan
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farkh mal ya da hizmet Uretme kabiliyeti vurgulanmaktadir (Garcia ve Calantone, 2002). Tiiketici yenilikgiligi ise
genel anlamda bireylerin yeni fikirleri, Grtinleri ve hizmetleri benimseme egilimi olarak aciklanmaktadir (Roehrich,
2004).

Tiketici yenilikgiligi kavrami, farkli arastirmacilar tarafindan, “birey tarafindan yeniligin icinde birlikte yer
aldigi sosyal sistemin diger Uyelerine nazaran daha erken benimsenme derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Rogers
ve Shoemaker, 1971: 27). Hirschman’nin (1980), kavramsallastirmasina gore tliketici yenilikciligi ise dnceki
secimler ve tiiketim kaliplarini stirdiirmek yerine yeni, farkh tGriin ve markalari tercih etme egilimi seklinde ifade
edilmektedir. Benzer sekilde Raskovic vd., de (2016), tiiketici yenilikgiligini, tanidik tiiketim kaliplarindan ziyade,
yeni Urin satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Yenilikci tiketiciler, daha ¢ok yenilik arayisi ile geleneksel
yerine kiresel bir takim degisikliklere yonelme egilimi gosteren tiiketiciler olmaktadir (Lee vd.; 2013). Tuketici
tarafindan algilanan risk, herhangi bir yeniligin kabul edilmesinin 6nlinde bir engel olarak yer almaktadir. Ancak
risk yeniligin dogal yapisinda bulunmakta ve tiketici yenilik hakkinda daha fazla sey bilene kadar bu durumdan
kacinmaktadir (Rogers ve Shoemaker, 1971: 27).

Parasuraman ve Colby (2001) ise bilgi ve teknoloji boyutunda yenilik kavramini, “teknolojide 6nculik ve
disiincede lider olma egilimi” olarak ifade etmektedir. Bu boyutu ile yenilik, daha ¢ok bilgi iletisim teknolojileri
ve yenilik yayillimi ¢calismalarinda ele alinmistir (Park ve Noh, 2012; Hong ve Lee, 2018; Chauhan vd., 2019; Cui
vd., 2018). Teknolojik olarak yenilikgi tiiketicilerin ise yeni bilgi sistemlerine karsi daha istekli olduklari, cevrimigi
saticilara gliven duyma egilimlerinin daha yiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir (Ray vd., 2011).

Beal & Bohlen’a (1957) gore, geleneksel temelde tiiketiciler bes alt kategoriye ayrilmaktadir:
° ilk benimseyenler, “yenilikgiler”,

° ikinci olarak benimseyenler, “erken benimseyenler”,

° Uglincii olarak benimseyenler, “erken ¢cogunluk”,

° Dordiinct benimseyenler, “cogunluk” ve

° “Benimsemeyenler”

Bazi ¢alismalarda da, Urlin kategorilerine gore yenilikgilerin, kulaktan kulaga iletisimin yerine, kitle iletisim
araglarindan bilgi alma ihtimali daha ylksek olan, degisime ve yeni fikirlere agik ve nispeten geng bireyler olduklari
ifade edilmektedir (Dobre vd., 2009: 22). Tiketici yenilikgiliginin, tiketicinin yeni Grlinlere ve hizmetlere karsi olan
goreceli istekliligini yansitmasi sebebi ile pazarda yenilik yayiliminin énemli bir belirleyicisi olarak gérilmektedir
(Jin vd., 2015). Algilanan urin 6zellikleri ile tuketici 6zelliklerinin, tluketicilerin yenilikgi Grlinleri benimsemesinin
altindaki temel faktorler oldugu tiiketici yenilikgiliginin algilanan yeni iretim 6zellikleri ile tiiketicilerin benimseme
niyetleri arasindaki iliskileri orta diizeyde etkiledigi ifade edilmektedir (Ho ve Wu, 2011). Jin vd. (2015), yaptiklari
calisma ile bir isletme ile ilgili yenilikgi tlketicilerde yaratilan yenilik ve fiyat adaleti algisinin tiiketim sonrasi
olumlu davranissal niyet ile sonuglandigini vurgulamaktadir.

Tlketici sadakati, tercih edilen bir Girlin ya da hizmete tiketiciler tarafindan verilen gelecekte de musterisi
olmak taahhudu olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1999). Benzer sekilde Fauzi ve Siiryani (2019), bu kavrami
s6z konusu mal veya hizmetler igin tekrar satin alma vaadi olarak tanimlamaktadir. Misteri sadakatini bir tutum
seklinde ifade edilen psikolojik bir boyut da sadakat kavramina dahil edilmektedir (Nguyen, 2013: 100). Yadav ve
Singh ise (2018), misteri sadakati kavramini, tlketiciyi belirli mallara, hizmetlere baglayan, psikolojik bir duygu
ile ifade etmektedir. Tiiketici sadakati kavrami, siirekli bir memnuniyet ve olumlu duygusal deneyim sonucunda
algilanan bir deger olmasi sebebi ile de 6lgimu karmasik bir yapidir (Hong Lee, 2018: 583).
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Sadik tiketiciler, tekrar muisteri olmaya, is yonlendirmeleri saglama yoéninde kararli bir davranis
sergilemektedirler. Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, internetin ticarilesmesi, tiiketicilerde artan
beklenti ve biling dlizeyi, bu sirecte tlketiciyi elde tutmayi zorlastirmaktadir (Ing vd., 2019). Tim bu sebepler
ile sirdurulebilir olmak isteyen her isletme igin tiiketici sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi 6nem arz
etmektedir.

Kim vd. (2019), tuketicilerin yenilikgilik algilarinin, memnuniyet yarattigi dolayli bir sekilde de tuketici
sadakatine yol actigini ifade etmektedir. Yenilikgilik, tliketicilerin hem satin alma 6ncesi, hem de mallarin ya da
hizmetlerin satin alma slrecinde karar almalarinda etkin bir rol oynamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Foroudi
vd. ise (2016), yenilikgiligin, marka bagliligini olumlu etkileyen unsurlardan biri oldugunu ayrica isletmenin
yenilikgilik kabiliyetinin, tiketici sadakatini artirma yoniinde etki ettigini vurgulamaktadirlar. Starbucks, yiksek
kaliteli Griinler sunmanin Gtesinde kisisellestirilmis teklifler ile tiketicilerin yasam tarzina gére deneyim sunarak
sirdirulebilir magazalar yaratmaktadir. Markanin yenilikcilik yoniinde ¢abalari ile tiiketiciler tarafindan dinamik,
yenilikci bir marka, lider olarak algilanmaktadir. Bu durumda ongorildigu gibi, tliketicilerde yaratilan olumlu
yenilikgilik algis, tliketicilerden daha yuksek sadakat duygusu ile olarak geri donmektedir (Kim vd., 2021: 7).

Son yillarda, gliven kavrami, 6rgiit teoremi ve pazarlama alanlarindaki arastirmacilar tarafindan en ¢ok dikkat
ceken konular arasinda yer almaktadir. Pazarlama agisindan giiven kavrami, tiiketici beklentileri agisindan bir
isletmenin yikimldlklerini ve taahhUtlerini yerine getirme kapasitesi ile iliskilendirilmektedir (Moorman, 1992).
Tiketici gliveni, isletme ile tlketici arasindaki iletisim slrecinde etkinlestirici roli ile énemli unsurlar arasinda
yer almaktadir (Paparoidamis vd., 2019). Bunun yani sira iliskisel pazarlama literatiirlinde de tlketici glveni,
tuketiciler ile kurulacak uzun vadeli iliskilerin tesisinde etkinlestirici kilit bir unsur ve etkili bir mekanizma olarak
tanimlanmaktadir (Issock vd., 2020).

Pazarlama agisindan tiiketici gliveni, Jarvenpaa vd. (1999) tarafindan, tiketici sadakatinin en kritik belirleyicileri
arasinda addedilmektedir. Boonlertvanich’a (2019) gore tiiketici agisindan riskin s6z konusu oldugu durumlarda
glven tlketici sadakatinin en 6nemli dncillerinden biri olmaktadir. Tlketici gliveni ile tiketici sadakati bagintisi,
odagina given ve sadakat iliskilerini alan bircok arastirma tarafindan dogrulanmaktadir. Ayrica Sirdeshmukh
vd. (2002), sadakatin gliven ile olan dogrudan baglantisina isaret etmektedir. Tlketici odakli tutumun temelleri,
tiketici istek ve beklentilerinin karsilanmasi ile isletme ile tiiketiciler arasinda kurulan gliven ve sadakat iliskisinde
yatmaktadir (Urban, 2004).

2. TUKETICi YENILIKCILiGi, TUKETiCi SADAKATI, TUKETiCi GUVENI iLiSKisi

Literatiirde, tlketici yenilikgiligi ve tliketici sadakati kavramlarini inceleyen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Hong ve Lee (2018), calismalarinda, saglik sektérinde ileri bilgi teknolojisi sistemlerinin ve desteklenen bilgi
ve beceriler gibi operasyonel yeniliklerin tlketici sadakati Gzerindeki etkilerini arastirmayi amaclamislardir.
Sonuglar, operasyonel yeniliklerin, tiiketici memnuniyeti ve tiketici sadakati Gizerinde olumlu bir etkisi olan, ileri
bilgi teknolojisi sistemlerinin kullaniminin artan mdisteri yakinhgi ile sonuglandigini gdéstermektedir. Quoquab
vd., (2016) cep telefonu kullanicilari arasinda tiketici yenilikgiligi, hizmet kalitesi, hizmet degistirme maliyetleri
ve hizmet memnuniyetinin hizmet sadakati Gizerindeki etkilerini arastirmayi amacladigi calismalarinda, hizmet
memnuniyeti ve hizmet kalitesinin hizmet sadakatini dogrudan etkileyen o6ncillerden oldugunu gosterdigi
bulgusunaulasmislardir. Ancaktiketiciyenilikciliginin “hizmet sadakati” tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmazken,
hizmet memnuniyetinin “hizmet kalitesi” ile “hizmet sadakati” arasinda kismi bir aracilik etkisi bulunmustur. Ing
vd., (2019), tiiketici memnuniyeti ve tiketici sadakati arasindaki iliskiyi ayrica tiiketici memnuniyetinin aracilik
etkisi ve tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici etkisini incelemeyi amaclamislardir. isletmede verilen isleme 6zgii
hizmetler fiyat algisi ile tliketici memnuniyeti Gzerinde olumlu etkilere sahipken, tiketici memnuniyetinin aracilik
etkileri sadece baziiliskilerde tespit edilmis ancak tiketici yenilikgiliginin diizenleyici etkilerine rastlanilamamistir.
Pappu ve Quester (2016), calismalarinda, tliketicilerin yenilikcilik algilarinin 6nemli bir marka performansi
ol¢litli olan tlketici marka sadakatini nasil etkiledigini incelemektedir. Sonuglar, algilanan kalitenin, marka
yenilikgiliginin marka sadakati Gizerindeki etkisine isaret etmektedir. Kim ve Tang (2021), spesifik olarak bes alt
boyut (farklilasma, dinamik marka, yenilikgilik markasi, yeni lider ve fikir tretici) ile restoranin marka diizeyinde
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yenilikgiligini 6lcmektedir. Sonug, marka yenilikgiligi ile farklilasmanin sadakati daha iyi 6ngérdigini, ancak
dinamik marka, yeni lider ve fikir Gireticinin daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alismada tiliketici glveni, tiketici yenilikgiligi ve tiketici sadakati arasindaki etkilesimin incelenmesi
amaglanmistir. TUketici gliveni, tiketici sadakati ve algilanan deger kavramlari arasindaki iliski bircok arastirmada,
cok cesitli hipotezler ile test edilmistir (Chu, 2009). E-ticarette yaygin olan isletmeden isletmeye is modelleri (B2B)
kapsaminda yapilan diger arastirmalar da sadakatin 6zellikle isletmelerin tedarikgileri ile kurdugu giivene dayall,
uzun vadeli iliski kilttrine, bagh olduguna isaret etmektedir. Calismalarin ¢cogunda, tliketici gliveni ile tliketici
sadakati arasindaki dogrudan iliski, odak noktasi iken; deger, tatmin ve baglilik gibi diger degiskenler de bu
nedensellik iliskisinin bir pargasi olmaktadir (Nguyen, 2013). Alam ve g¢alisma arkadaslarinin (2021) galismasi ise
misteri iliskileri yonetimi (CRM) bilesenleri ve misteri sadakati iliskilerinde misteri gliveninin diizenleyici rolini
arastirmistir. Calismada bulgular; musteri bagliligi disindaki tim CRM bilesenlerinin, misteri sadakati tGzerinde
olumlu etki de bulundugudur. Ayrica, musteri gliveninin, misteri bilgisi ile misteri sadakati arasindaki iliskiyi
ihmlastirdigi yonundedir. Rasool vd.’nin 2017 yilinda yaptiklari calismada firma imaji, firma giiveni, tiketici degeri
ve tuketici yenilikgiligi davranisi arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmayi amaglamislardir. Sonuglar, sirket imajinin ve
sirket gliveninin tiiketici degerinden ziyade tiiketici yenilikgiligi davranigi izerindeki 6nemli etkisini gdstermektedir.
Park ve Noh “un (2012) teknoloji yenilikgiliginin, bilgi yenilikgiliginin ve glivenin dis degiskenler olarak kullanildigi,
Teknoloji Kabul Modelinin benimsendigi calismalarinda sensor tabanli akilli giysileri tiketicinin kabul etme niyeti
Gzerine etkisi incelenmektedir. Calisma ile teknoloji yeniliginin, bilgi yeniliginin ve glvenin, Teknoloji Kabul
Modelinde 6ncul degiskenler oldugu ve kabul etme niyeti tGzerindeki etkileri onaylanmistir. Nguyen vd., (2016),
¢alismalarinda amag, kurumsal sosyal kimlik varliginda tiketici guveninin tliketici sadakati Uzerindeki araci
roliini finansal kurumlar baglaminda degerlendirmektir. Buna bagli olarak sonuglar, tiiketici gliveninin, kurumsal
kimligin ve kurumsal imajin tiketici sadakati tizerindeki etkisini artiran bir araci degisken olarak etkisini ortaya
koymaktadir. Chauhan vd.’nin (2018), Teknoloji Kabul Modelinin benimsedigi calismalarinda bulgular, algilanan
kullanigshligi, kullanim kolayligi, tutumun, tiiketicinin dogustan gelen ve alana 6zgi yenilikgiliginin tlketicilerin
internet bankaciligini benimseme niyeti lizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir. Algilanan glivenlik riskinin,
tiketicilerin internet bankaciligini benimseme niyetleri Gizerinde 6nemli bir olumsuz etkiye sahip oldugu ve alana
0zgl yenilikgiliginin, algilanan giivenlik riskini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir.

3. YONTEM

Calismanin bu bolimiinde arastirmanin amaci, arastirma 6rneklemi ve veri toplama araglari, arastirmanin
modeli ve hipotezleri konularina yer verilmistir.

3.1.Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, tiiketici yenilikgiliginin tlketici sadakatine etkisini belirlemek ve bu etkiye tiiketici
gliveninin aracilik roliint incelemektir. Rekabet yogunlugunu arttig1 gliniimiz sartlarinda tiketici yenilikgiliginin
onemli bir konumda oldugu ve pazarlama literatiirlinde 6nemli bir yer edindigi agiktir. Tiiketici yenilikgiligi ve
tiketici sadakati konulari ise sadik misteri olusturmak isteyen isletmeler agisindan mihim bir kavramdir. Bu
nedenle tlketici yenilikgiliginin tiketici sadakatine etkisinde tiketici gliveninin aracilik roli incelenmesi gereken
bir konudur. Bu cercevede tiketici yenilikciliginin tiketici sadakatine etkisinde tliketici gliveninin aracilik rolint
degerlendiren bir calismaya rastlanilmamis olmasi, bu ¢alismanin yerli ve yabanci literatlre katki saglayacaginin
bir gostergesidir.

3.2.Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama Araglari

Calismanin ana kutlesini e-ticaret pazar yerlerini kullanan tuketiciler olusturmaktadir. Google form {izerinden
hazirlanan online anket formu sosyal medya hesaplarinda paylasilarak sosyal medya araciligi ile veri toplaniimistir.
Calisma kapsaminda hazirlanan anket formu 4 bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bolimde demografik
sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bélimiinde Vandecasteele ve Geuens (2010) tarafindan olusturulan, Bilbiil
ve Ozoglu (2014) tarafindan gecerliligi ve givenilirligi ispatlanmis 4 boyut, 20 ifadeden olusan “Giidiilenmis

85



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 55, Mart 2023 F. Copurodlu

)

Tiketici Yenilikgiligi” olcegi kullaniimistir. Anketin UGg¢lincl bélimiinde Stank vd., tarafindan gelistirilen, tek boyut
7 ifadeden olusan “Tlketici Sadakati” 6lgegi; anketin dordiincii boliminde ise Lau ve Lee (1999) tarafindan
gelistirilen tek boyut 5 ifadeden olusan “Tiketici GUveni” 6lgegi kullaniimistir. Anket ifadeleri 5’li Likert “kesinlikle
katilmiyorum” (1), “katilmiyorum” (2), “kararsizim” (3), “katiliyorum” (4), “kesinlikle katiyorum” (5) tipi olgek
kullanilarak yanitlanmistir.

Arastirma verilerinin toplanabilmesi icin hazirlanan anket Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ nun 04.02.2022 tarih ve 02 nolu toplantisinin 09 nolu kararinda etik kurul onayi almistir. Arastirmada veri
toplama yontemi olarak kartopu érnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma verileri 389 katilimcidan 5 Subat-
15 Mart 2022 tarihleri arasinda online anket formu araciligi ile elde edilmistir.

3.3.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin bagimsiz 6rneklemini tiiketici yenilikgiligi, bagimh 6rneklemini tiketici sadakati, araci degiskenini
ise tliketici glveni olusturmaktadir. Bu cercevede gelistirilen arastirma modeli dogrultusunda olusturulan
hipotezler asagida sunulmustur:

H1(a,b,c,d,e): Tuketici yenilikgiligi demografik 6zelliklere gore degisiklik gostermektedir.

H2(a,b, c,d,e): Tuketici sadakati demografik 6zelliklere gore degisiklik gostermektedir.

H3(a,b,c,d,e): Tlketici gliveni demografik 6zelliklere goére degisiklik gostermektedir.

H4: Tiketici yenilikgiligi ile tiiketici sadakati arasinda iligki vardir.

H5: Tiketici yenilikgiliginin tliketici sadakati tizerindeki etkisinde tlketici gliveninin aracilik rold vardir.
4.ANALIZ VE BULGULAR

Anket verileri istatistik programi araciligi ile frekans dagilimlari, betimleyici istatistikler, faktor analizi, T testi
ve Anova testi ve korelasyon analizi yapilmigtir.

Arastirmada 6rneklemle ilgili genel bir fikir olusturabilmek icin katilimcilardan cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, aylik gelir ve en ¢ok kullandiklari e-ticaret pazar yerleri sorulmustur. Katilimcilarin 264’Gnan
(%67,9) kadin, 125’inin (%32,1) erkek; 293’ Ginlin (%75,3) 19-25 yas arasinda, 22’sinin (%5,7) 26-32 yas arasinda,
33’linlin (%8,5) 33-39 yas arasinda, 24’Unln (%6,2) 40-46 yas arasinda, 8'inin (%2,1) 47-53 yas arasinda, 7’sinin
(%1,8) 54 yas ve Uzerinde oldugu; 320’sinin (%82,3) bekar, 69’u (%17,7) evli oldugu; 20’sinin (%5,1) ortadgretim,
40'1nin (%10,3) lise, 137’sinin (%35,2) 6n lisans, 181’ inin (%35,2) lisans, 11’inin (%2,8) lisanstisti mezunu oldugu;
286’sinin (%73,5) 4500 TL ve alti, 46’sinin (%11,8) 4501 TL ve 6000 TL arasi, 17’sinin (%4,4) 6001 TL ve 7500
TL arasinda, 8’inin (%2,1) 7501 TL ve 9000 TL arasinda, 32’sinin (%8,2) 9001 TL ve (zeri gelire sahip oldugu
tespit edilmistir. Katiimcilarin en ¢ok kullandiklari e-ticaret pazar yerlerini segmeleri istenilmis ve soruya cevaben
343’Unin (%88,2) Trendyol, 11’inin (%2,8) Gittigidiyor, 30’unun (%7,7) Hepsiburada, 5’inin (%1,3) ise Amazon
uygulamasini tercih ettikleri bulgusuna ulasiimistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglari Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Olgeklere iliskin faktor analizi

Olgek ifade Faktor KMO and Agiklanan Cronbach a
Yiikii Bartlett’s Varyans
sy1 735
== SY2 713
>
2= NE] 788
v 5
> sv4 776
SYs 739
FY1 712
T x FY2 706
=)
== FY3 663
<c
8 = Fy4 /565 ,928 66,370
FY5 676 ,930
HY1 ;700
x= HY2 801
£S
T = HY3 774
I o
> HY4 789
HY5 809
BY1 532
x
i BY2 547
5 E BY3 ,656
= BY4 730
BYS 798
TS1 721
5 TS2 787
® Ts3 755
]
2 T4 773 ,789 54,179 ,852
3 TS5 779
= )
= TS6 547
TS7 762
< TG1 769
:é TG2 ,700
5 TG3 756 816 56,836 ,808
2 TG4 800
'_
TG5 740

Tiketici yenilikgiligi 6lgegi literatlire uyumlu bir sekilde 4 boyuta ayrilmistir. Tiketici yenilikgiligi olgeginin
glvenirlik orani,930; tiiketici sadakati 6l¢eginin glivenirlik orani, 789; tiiketici gliveni 6lgeginin guivenirlik orani, 816
olarak hesaplanmistir. Ayrica ¢alismanin genel Cronbach’s Alpha degeri ise ,926’ dir. Bu degerler analiz igin kabul
edilebilir degerlerdir (George ve Mallery, 2003.) Calismada kullanilan her 6lgegin tek bir boyutu temsil etmekte
olan maddelerinin faktor yukleri sirasiyla, sosyal yenilikgilik boyutunun 0,713- 0,788; fonksiyonel yenilikgilik
boyutunun 0,565-0,712; hedonik yenilik¢ilik boyutunun 0,700-0,809; bilissel yenilikgilik boyutunun 0,532-0,798;
tiketici sadakati 6lgegi icin 0,547-0,787; tiketici gliveni 6lgegi icin 0,700-0,800 araliginda degismektedir. Tim
boyutlar igin katsayi degerlerinin ve agiklanan varyans oranlarinin 0,50 Uzerinde oldugu gorilmektedir.

Degiskenlerin cinsiyete gore anlamh farkhlasip farklilasmadigini belirlemek icin t testi yapilmis ve sonuglar
Tablo 2’ de asagida sunulmustur.
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Tablo 2: Cinsiyete ve medeni duruma iligkin T testi

Grup istatistikleri Levene’nin t Testi
Varyans
Esitligi Testi

Cinsiyet | N Mean F Sig t df | Sig. (2-tailed) Mean

Difference

Sosyal Erkek 264 | 3,0773 | 2,168 | ,142 -,575 387 ,566 -,0635
Yenilikgilik Fyaqin | 125 | 3,1408

Fonksiyonel | Erkek 264 | 3,3568 | 2,447 | ,119 -2,07 387 ,039 -,1807
Y Kadin 125 | 3,5376

Hedonik Y. Erkek 264 | 3,8977 | 4,189 | ,041 ,589 387 ,556 ,0529
Kadin 125 | 3,8448

Biligsel Y. Erkek 264 | 3,5280 | ,067 | ,796 -1,03 387 ,301 -,0831
Kadin 125 | 3,6112

Tuketici Erkek 264 | 3,4897 | 1,762 | ,185 2,906 387 ,004 ,2325
Sadakati Kadin | 125 | 3,2571

Tuketici Erkek 264 | 3,4098 | ,373 | ,541 1,387 387 ,166 ,1042
Guveni Kadin | 125 | 3,3056

Sosyal Bekar 320 | 3,1244 | 3,842 | ,050 1,115 | 387 ,265 ,15046
Yenilikgilik Evli 69 | 2,9739

Fonksiyonel | Bekar 320 | 3,3912 | ,282 | ,595 -1,24 | 387 ,213 -,13339
Y Evli 69 | 3,5246

Hedonik Y. Bekar 320 | 3,8919 | ,000 | ,998 ,573 387 ,567 ,06289
Evli 69 | 3,8290

Biligsel Y. Bekar 320 | 3,5256 | 2,187 | ,140 -1,67 387 ,094 -, 16423
Evli 69 | 3,6899

Tuketici Bekar 320 | 3,4277 | ,016 | ,901 ,724 387 ,469 ,07157
sadakati | 69 | 3,3561

Tuketici Bekar 320 | 3,3650 | ,282 | ,596 -,695 387 ,487 -,06399
Glveni Evli 69 | 3,4290

Katilimcilarin tiketici yenilikgiligi boyutlari, tlketici sadakati, tliketici gliveni dizeyleri arasinda cinsiyete
ve medeni duruma goére anlamh bir fark olup olmadigini anlamak igin t- testi sonuglarina bakilmistir. T testi
analizi sonucuna bakildiginda katilimcilarin tiiketici yenilikgiliginin fonksiyonel yenilikgilik boyutunun ve tiiketici
sadakatinin cinsiyete gore farklilk gosterdigi gorilmektedir (p<.05). Kadinlarin fonksiyonel yenilikgilik diizeyinin
erkeklere gore daha yiksek oldugu, ancak kadinlarin tiiketici sadakati dlizeyinin erkeklerin tiketici sadakati
diizeyine gore daha disik oldugu sonucuna ulasiimistir. Tablo 2 medeni durum agisindan degerlendirildiginde
degiskenler arasinda herhangi bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu durumda H1la, H2a kabul, H3a, H1b, H2b,
H3b ret edilmistir.

Degiskenlerin katilimcilarin yaslarina gore anlamli farkhlasip farklilasmadigini belirlemek igin Anova testi
yapilmis ve sonuglar Tablo 3’te asagida sunulmustur.
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Tablo 3: Katilimcilarin yaslarina iliskin Anova testi

OLCEKLER Yas Ort. S.S. F Anlamlilik
19-25 3,11 ,989
26-32 3,12 1,04
Sosyal Yenilikgilik 33-39 3,23 1,29
40-46 2,82 ,723 1,034 ,397
47-53 332 | 1,12
54 + 2,57 1,25
Total 3,09 1,01
19-25 3,37 ,796
26-32 3,56 ,813
Fonksiyonel Y. 33.39 3.49 1,02
40-46 3,59 ,622 1,897 ,094
47-53 4,07 ,700
54 + 3,15 ,397
Total 3,41 ,806
19-25 3,87 ,846
26-32 3,90 ,702
33-39 3,86 ,928
Hedonik Y. 40-46 3,86 ,536 1,415 ,218
47-53 4,60 ,807
54 + 3,62 ,494
Total 3,88 ,826
19-25 3,48 ,767
26-32 3,61 ,745
33-39 3,81 ,638
Bilissel Y. 40-46 3,77 ,313 2,223 ,051
47-53 3,90 ,881
54 + 3,73 ,469
Total 3,55 ,739
19-25 3,41 ,755
26-32 3,40 ,714
Tiiketici Sadakati 33-39 3,75 837
40-46 3,29 ,389 2,894 ,014
47-53 3,00 ,438
54 + 2,92 ,539
Total 3,41 ,744
19-25 3,35 ,693
26-32 3,46 ,736
33-39 3,51 ,867
Tiketici Guveni 40-46 3,40 ,462 ,647 ,664
47-53 3,10 ,282
54 + 3,42 ,659
Total 3,37 ,693
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Tablo 3’'te katihmcilarin yaslarina gore tiketici yenilikciligi boyutlarinin, tiiketici sadakatinin ve tiliketici
glveninin anlaml bir fark gostermedigini tespit etmek icin tek yonlii ANOVA analizi sonuglarina yer verilmistir.
Analiz sonuglarina bakildiginda bilissel yenilikgilik boyutunun ve tiiketici sadakatinin katilimcilarin yaslarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkhhigin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Games-
Howell testinden yararlaniimistir. Bu kapsamda 19-25 yas arali§indaki katilimcilar ile 40-46 yas arali§indaki
katilimcilar arasinda bilissel yenilikgilik diizeyleri agisindan ve 33-39 yas araligindaki katilimcilar ile 54 yas ve Gzeri
yas araligindaki katimcilar arasinda tiiketici sadakati dizeyleri agisindan anlaml bir farklilik tespit edilmistir.
Bu baglamda 40-46 yas araligindaki katilimcilarin 19-25 yas araligindaki katilimcilara gore bilissel yenilikgilik
ortalamalarinin daha yiksek oldugu ve 33-39 yas araligindaki katilimcilarin tiketici sadakati diizeylerinin ise 54
yas ve lizerindeki kisilerin tiiketici sadakati dlizeylerine gére daha ylksek oldugu géze ¢arpmaktadir. Bu durumda
H1lc, H2c kabul, H3c ret edilmisgtir.

Degiskenlerin katihmcilarin egitim durumuna gore anlamli farkhlasip farklilasmadigini belirlemek icin Anova
testi yapilmis ve sonugclar Tablo 4’ te asagida sunulmustur.

Tablo 4: Katilimcilarin egitim durumlarina iliskin Anova testi

OLCEKLER Egitim Durumu Ort. S.S. F Anlamlilik
Sosyal Yenilikgilik Ortadgretim 2,53 ,732 3,231 ,013
Lise 3,09 1,13
Onlisans 3,07 1,06
Lisans 3,13 ,943
Lisansustu 3,85 1,08
Total 3,09 1,01
Fonksiyonel Y. Ortadgretim 3,29 ,685 2,360 ,053
Lise 3,33 1,06
Onlisans 3,38 ,812
Lisans 3,42 ,741
Lisansusti 4,10 ,647
Total 3,41 ,806
Hedonik Y. Ortadgretim 3,55 ,761 1,406 ,231
Lise 3,75 1,06
Onlisans 3,88 ,850
Lisans 3,92 ,765
Lisansusti 4,10 ,484
Total 3,88 ,826
Biligsel Y. Ortadgretim 3,35 ,791 1,943 ,103
Lise 3,63 ,837
Onlisans 3,50 ,828
Lisans 3,56 ,641
Lisansusti 4,05 ,358
Total 3,55 ,739
Tuketici Sadakati Ortadgretim 3,00 ,474 3,603 ,007
Lise 3,42 ,828
Onlisans 3,52 ,656
Lisans 3,35 ,792
Lisansusti 3,84 ,649
Total 3,41 ,744
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Tuketici Glveni Ortadgretim 3,15 ,476 ,965 ,426
Lise 3,43 ,863
Onlisans 3,39 ,711
Lisans 3,36 ,658
Lisansusti 3,61 ,660
Total 3,37 ,693

Analiz sonuglarina bakildiginda sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik boyutunun ve tiketici sadakatinin
katilimcilarin egitim durumuna gore farklilk gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkhihgin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Games-Howell testinden yararlanilmistir. Bu baglamda lisansisti
egitime sahip katilimcilarin diger katiimcilara gore sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik ve tlketici sadakati
dizeylerinin, ortadgretime sahip katiimcilarin diizeylerine gére daha yiksek oldugu gbze carpmaktadir. Bu
durumda H1d, H2d kabul, H3d ret edilmistir.

Degiskenlerin katihmcilarin gelir durumuna gére anlamli farklilasip farklilasmadigini belirlemek icin Anova
testi yapilmis ve sonuglar Tablo 5’ te asagida sunulmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin gelir durumlarina iliskin Anova testi

OLCEKLER Gelir Ort. S.S. F Anlamlilik
Sosyal Yenilikgilik 4500 TL ve alti 3,10 ,956 1,384 ,239
4501 TL ve 6000 | 2,98 1,060

TL

60001TL ve 7500 | 2,76 1,249
TL

7501 TL ve 9000 | 3,65 ,498
TL

9001 TL ve Uzeri | 3,25 1,361
Total 3,09 1,016

Fonksiyonel Y. 4500 TL ve alt 3,38 ,734 3,224 ,013

4501 TL ve 6000 | 3,25 ,980
TL

60001TL ve 7500 | 3,54 1,053
TL

7501 TL ve 9000 | 3,47 ,708
TL

9001 TL ve tizeri | 3,86 ,906
Total 3,41 ,806

Hedonik Y. 4500 TL ve alt 3,83 ,838 1,528 ,193

4501 TL ve 6000 | 3,88 ,955
TL

60001TL ve 7500 | 4,24 ,497
TL

7501 TL ve 9000 | 3,87 ,477
TL

9001 TL ve Uzeri | 4,08 ,673
Total 3,88 ,826
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Bilissel Y. 4500 TL ve alti 3,50 ,750 3,347 ,010
4501 TL ve 6000 | 3,50 ,807
TL
60001TL ve 7500 | 3,96 ,511
TL
7501 TL ve 9000 | 3,37 ,249
TL
9001 TL ve Uzeri | 3,87 ,580
Total 3,55 ,739
Tuketici Sadakati 4500 TL ve alti 3,39 ,727 ,844 ,498
4501 TL ve 6000 | 3,34 ,716
TL
60001TL ve 7500 | 3,63 1,061
TL
7501 TL ve 9000 | 3,42 ,404
TL
9001 TL ve Uzeri | 3,56 ,801
Total 3,41 ,744
Tuketici GUveni 4500 TL ve alti 3,34 ,683 1,775 ,133
4501 TL ve 6000 | 3,35 ,717
TL
60001TL ve 7500 | 3,54 ,796
TL
7501 TL ve 9000 | 3,32 ,684
TL
9001 TL ve Uzeri | 3,65 ,656
Total 3,37 ,693

Analiz sonuglarina bakildiginda fonksiyonel yenilikcilik ve bilissel yenilikgilik boyutunun katilimcilarin gelir
durumuna gore farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek
amaclyla Games-Howell testinden yararlaniimistir. Bu baglamda 9001 TL ve Uzeri gelire sahip katihmcilarin 4500
TL ve daha az gelire sahip katilimcilara gére fonksiyonel yenilikgilik ve biligsel yenilikgilik diizeylerinin daha yiksek
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu durumda Hle kabul, H2e ve H3e ret edilmistir.

Tlketici yenilikgiligi, tUketici sadakati ve tlketici gliveni arasindaki iligki testi i¢in korelasyon analizi yapiimig ve
sonuglar Tablo 6’ da asagida sunulmustur.

Tablo 6: Tiiketici yenilikgiligi, tiiketici sadakati ve tiiketici gliveni arasindaki iligki

Sosyal Fonksiyonel . - Tuketici Tuketici
v v Hedonik Y. Biligsel Y. Sadakati Giveni
1 ,547" ,526™ ,479™ ,438™ ,300™
Sosyal
Yenilikeilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
389 389 389 389 389 389
,547" 1 ,596™ ,674™ ,430™ ,393™
Fonksiyonel ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yenilikgilik
389 389 389 389 389 389
,526™ ,596"" 1 ,642"" ,549™ ,462™
Hedonik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Yenilikgilik
389 389 389 389 389 389

92



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 55, Mart 2023 F. Copurodlu

479" 674" 642" 1 412" 421"

Bilissel Yenilikgilik | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
389 389 389 389 389 389
438" 430" 549" 412" 1 687"

ST:(;‘:E':; ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

389 389 389 389 389 389

300" 393" 462" 421" 687" 1
Tiiketici Gaiveni ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
389 389 389 389 389 389
*4p<0,01

Tablo 6’da olgeklere ve alt boyutlarina iliskin korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda
tuketici yenilikgiliginin alt boyutlari, tiiketici sadakati ve tiiketici gliveni dlcekleri arasinda pozitif ve anlamli iliski
oldugu goriilmistir (p<0,01). Bu durumda H, kabul edilmistir.

Tiketici yenilikgiliginin tiketici sadakatine etkisinde tiiketici gliveninin aracilik roliiniin olup olmadigini
incelemek amaci ile Process v3.4 by Andrew F. Hayes programindan yararlaniimistir. Araci etki 6lcima igin
Process Macro istatistik programinda Model 4 secilmistir. Araci etki 6lciimiinde X (Tlketici Yenilikgiligi) bagimsiz
degiskeni, Y(TUlketici Sadakati) bagimh degiskeni ve M(Tuketici Glveni) araci degiskeni temsil etmektedir. Tliketici
yenilikgiliginin tlketici sadakatine etkisinde tuketici gliveninin aracilik roliine iliskin analiz sonuglari Tablo 7 de
verilmistir.

Tablo 7: Tuketici yenilikgiliginin tiiketici sadakatine etkisinde tiiketici gliveninin aracilik roliine iliskin analizi
sonuglari

Model 4

Etkiler Model Ozeti

B Std. t Sig. R R? Model F Sig. F
Hata

Degiskenler

Sabit 1,7465 ,1583 11,0306 ,000 ,4708 ,2216 110,1951 ,000

Tuketici ,4674 ,0445 10,4974 ,000
Yenilikgiligi
(X) = Tuketici
Gulveni (M)

Standardize ,4708
Beta (B)
Katsayisi (a
yolu)

Etkiler Model Ozeti

B Std. t Sig. R R? Model F Sig. F
Hata

Sabit 1,3517 ,1603 8,4338 ,000 ,5551 ,3081 172,3535 ,000

Tuketici ,5917 ,0451 13,283 ,000
Yenilikgiligi
(X) = Tlketici
Sadakati (Y)

Standardize ,5551
Beta (B)
Katsayisi (c
yolu)

Degiskenler
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Etkiler Model Ozeti

B Std. t Sig. R R? Model F Sig. F
Hata

Sabit ,3259 ,1498 2,1747 ,030

Tuketici ,3172 ,0417 7,6133 ,000
Yenilikgiligi

(X) =>Tuketici
Sadakati (Y) (c’
yolu)

Tuketici Glveni ,5874 ,0420 13,9974 ,000
(M) = Tuketici
Sadakati (Y) (b
yolu)

Standardize ,2976
Beta (B)
Katsayilari ,5471

Degiskenler

,7356 ,5411 227,547 ,000

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore tiketici yenilikgiligi tliketici glivenini (a yolu) pozitif yonde
anlamli olarak etkilemektedir (B:,4708 %95 Cl [,3799;,5549], t:10,4974, p<,001). Tuketici yenilikciligi degiskeninin
tlketici gliveni degiskeninin %22,16’lik (R?=,2216) kismini agikhg gorilmektedir. Modelin devaminda tiketici
yenilikgiliginin tiiketici sadakatini anlamli olarak etkiledigi (B:,5917 %95 CI [,5031;,6813], t:13,1283, p<,001)
tespit edilmistir. Tiketici yenilikgiliginin tuketici sadakatini %30 etkiledigi sonucuna ulasiimistir (R?>=,3081).
Modelin son kisminda ise tiiketici yenilikgiliginin ve tiiketici gliveninin tiiketici sadakatine etkisi incelendiginde,
tiketici yenilikgiliginin (B:,3172 %95 CI [,2353;,3991], t:7,6133, p<,001) ve tiketici gliveninin (B:,5874 %95 Cl
[,5049;,6699], t:13,9974, p<,001) tiiketici sadakati Uzerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. R determinasyon
katsayisina gore tiiketici yenilikgiliginin ve tiiketici gliveninin, tiiketici sadakati degiskenindeki degisimin %54,11’lik
kismini agiklandigi belirlenmistir. Buna gore tliketici gliveninin, tiketici yenilik¢iliginin tiketici sadakati Gzerindeki
etkisine kismi olarak aracilik ettigi anlagiimaktadir.

Tablo 8: Toplam, dogrudan ve dolayh etkiler

BootCl
Tiiketici Etki Sig. BootULCI
uketier BootSE t BootLLCl
Yenilikgiligi (X) >
Tuketici Sadakati
(v)
Toplam Etki ,5917 ,0451 13,1283 ,000 ,5031 ,6803
Dogrudan Etki ,3172 ,0417 7,6133 ,000 ,2353 ,3991
Tuketici BootCl
Yenilikgiligi (X) =
Tuketici GUveni Etki BootSE BootLLCl BootULCI Araci Etki Tiirii
(M) = Tuketici
Sadakati (Y)
Dolayh Etki ,2745 ,0386 ,2023 ,3541 Kismi Aracilik
Toplam ,2575 ,0332 ,1940 ,3246
Standardize
Dolayh Etki
Sobel Testi Z Skor Sig.
8.33199131 0.03290078

Tablo 8'de goruldugi Uzere tiketici yenilikgiliginin tlketici sadakati Gzerindeki etkisine tlketici gliveninin
kismi aracilik rolG incelenirken oncelikle toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etki degerleri belirlenmistir.
Genel olarak toplam etki (B:,5917; %95 CI [,5031;,6813], t:13,1283, p<,01) ile dogrudan etkinin (B:,3172; %95 CI
[,2353;,3991], t:7,6133, p<,01) arasindaki fark aracilik (dolayli) etkisinin [nokta tahmini=,2745; CI [,2023; ,3541]
oldugunu ortaya koymaktadir. Analiz sonucu dolayli etkinin %27 seviyesinde iken bootstrap giiven araliginin sifir
degerinde oldugu gorilmektedir.

94



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 55, Mart 2023 F. Copurodlu

Araci etkiden tam anlamiyla s6z edebilmek igin, Sobel Testi yapilmistir. Sobel Testinin Z skor katsayisi 1,96’dan
blylkse ve anlamli ise araci etkinin anlamh oldugu ve varligi s6z konusudur (Frazier vd., 2004). Yapilan Sobel
testi sonucunda (Z Skor: 8,3319; sig. 0,03) anlamli bulgularin elde edilmesi ile tiiketici yenilikgiliginin tiketici
sadakati Gzerindeki etkisine tiketici gliveninin kismi aracilik ettigi bulgusu kabul edilmistir. Bu durumda H5 kabul
edilmistir.

5. SONUG

Katihmcilarin tiketici yenilikgiliginin fonksiyonel yenilikgilik boyutunun ve tlketici sadakatinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigi, kadinlarin fonksiyonel yenilikcilik diizeyinin erkeklere gére daha yliksek oldugu, ancak
kadinlarin tiiketici sadakati dizeyinin erkeklerin tuketici sadakati diizeyine gore daha diisik oldugu sonucuna
ulasiimistir. Bunun yaninda bilissel yenilikgilik boyutunun ve tiketici sadakatinin katilimcilarin yaslarina goére
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda 19-25 yag araligindaki katilimcilar ile 40-46 yas araligindaki
katihmcilar arasinda biligsel yenilikgilik diizeyleri agisindan ve 33-39 yas araligindaki katiimcilar ile 54 yas ve lzeri
yas araligindaki katihmcilar arasinda tiiketici sadakati diizeyleri agisindan anlamh bir farklilik tespit edilmistir.
Bu baglamda 40-46 yas araligindaki katilimcilarin 19-25 yas araligindaki katilimcilara gore bilissel yenilikgilik
ortalamalarinin daha yiksek oldugu ve 33-39 yas araligindaki katilimcilarin tiketici sadakati diizeylerinin ise
54 yas ve lzerindeki kisilerin tliketici sadakati diizeylerine gore daha yilksek oldugu goze ¢carpmaktadir. Dobre
vd.’nin (2009), bilissel yenilikgiler igin, degerlendirilen Griinlin goreceli avantaji daha 6nemli oldugu ve duyusal
yenilikgilere kiyasla riske karsi toleranslari dustik oldugu ifadeleri calismanin 40-46 yas arali§indaki katilimcilarin
19-25 yas araligindaki katilimcilara gore bilissel yenilikgilik ortalamalarinin neden daha yiiksek oldugu bulgusunu
aciklar niteliktedir. Sosyal yenilikgiligin, fonksiyonel yenilikgiligin ve tiketici sadakatinin katihmcilarin egitim
durumuna gore farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda lisanslstl egitime sahip katihmcilarin diger
katilimcilara gore sosyal yenilikgilik, fonksiyonel yenilikgilik ve tiiketici sadakati diizeylerinin, ortadgretime
sahip katilimcilarin duzeylerine gore daha ylksek oldugu géze carpmaktadir. Fonksiyonel yenilikgilik ve biligsel
yenilikgilik boyutunun katilimcilarin gelir durumuna gore de farklilik gésterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda
9001 TL ve Uzeri gelire sahip katilimcilarin 4500 TL ve daha az gelire sahip katilimcilara gére fonksiyonel yenilikgilik
ve bilissel yenilikgilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tiketici yenilikgiliginin alt boyutlari, tiketici sadakati ve tiketici gliveni Olgcekleri arasinda pozitif ve anlamli
iliski oldugu gorulmistir. Tuketici yenilikciligi degiskeninin tlketici glveni degiskeninin %22,16’lik kismini
acikligr ve tuketici yenilikgiliginin tliketici sadakatini %30 etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Calismanin bu sonucu
Hong ve Lee’nin (2018), operasyonel yeniliklerin, tliketici sadakati Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
vardiklari, benzer sekilde Pappu ve Quester’in (2016), marka yenilikgiliginin marka sadakati (izerindeki etkisine
isaret ettikleri ve Kim ve Tang’in (2021), marka yenilikciligi ile farklilasmanin sadakati daha iyi 6ngordiguni
calisma sonuglari ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde Foroudi vd.’nin de (2016), yenilikgiligin, marka
baghligini olumlu etkiledigi, isletmenin yenilikgilik kabiliyetinin, tliketici sadakatini artirma yoniinde etki ettigini
vurguladiklari ve Kim vd.'nin (2021), tiiketicilerde yaratilan olumlu yenilikgilik algisinin, tiketicilerden daha
yiksek sadakat duygusu ile olarak geri dondiginiin altini gizdikleri calisma sonuglari da ¢alismanin bu sonuglarini
desteklemektedir.

Tiketici yenilikgiliginin ve tlketici gliveninin tiiketici sadakatine etkisi incelendiginde, tiiketici yenilikgiliginin
ve tiketici gliveninin tiketici sadakati Uzerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Boonlertvanich de (2019),
ayni yonde calismasinda tiketici agisindan riskin s6z konusu oldugu durumlarda giivenin, tiketici sadakatinin
en 6nemli 6ncillerinden biri oldugunun altini cizmektedir. Tiketici yenilikciliginin ve tlketici gliveninin, tiiketici
sadakati degiskenindeki degisimin %54,11’luk kismini agiklandigi belirlenmistir. Buna gore tiiketici yenilikgiliginin
tiketici sadakati tizerindeki etkisine tiketici gliveninin kismi aracilik ettigi bulgusu kabul edilmistir. Calismanin
bu bulgulari ise Alam vd.,nin (2021) tiiketici glveninin, tiketici bilgisi ile tlketici sadakati arasindaki iliskiyi
ihmlastirdigl, Nguyen vd.’nin (2016), tuketici glveninin, kurumsal imajin tlketici sadakati Gzerindeki etkisini
artiran bir araci degisken olarak etkisini tespit ettigi, Sirdeshmukh vd. (2002), de sadakat ile glivenin dogrudan
baglantisini vurguladigi calisma sonuglari ile ayni yondedir.
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Tiketici yenilikgiliginin tlketici sadakati Gizerindeki etkisinde gliveninin aracilik roliini inceleyen herhangi
bir calismaya rastlanilmamis olmasi, bu galisma sonuglarinin 6nemini arttirmaktadir. Bu arastirma konusu
cercevesinde yapilacak gelecekteki calismalarda farkli 6rneklem gruplari kiyaslamalari yapilarak, farkl tiketici
gruplarina gore farkl sonuglar elde edilebilir. Bunun yaninda tuketici yenilikgiliginin tiiketici sadakati tGzerindeki
etkisinde Urtn ilgilenimi, marka bilinci, tiiketim tarzlari gibi degiskenlerin aracilik rolleri incelenebilir.
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