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Ozet: Tiiketici yenilikciligi, satin alma davranmslann aciklamakta pazarlama iletisimi
caliymalaninda énemini arttiran bir alandir. Isletmelerin tiiketicilerin yenilik
beklentisini karsilamast, hangi tiiketicinin yeniliklere daha agtk oldugu, bu egilimin
nelerden etkilendigi ve tiiketiciler arasinda yeniliklerin yaytimu gibi konular son
ylann onemli c¢alyma alanlarnint  olusturmustur. Tiiketici yenilik¢iliginin
actklanmasinda sosyal ve psikolojik faktérler énemli bir paya sahiptir. Bireyin
sosyal kimlik ihtiyact ve 6zsaygisuu arttirma ¢abast, tiiketici yenilikgiligi ile iliskisi
baglamunda degerlendirilebilir. Bu c¢alisma kapsaminda tiiketici yenilikgiliginin
sosyal kimlik ve 6zsayg: kavramlaryla iliskisi Tiirkiye ve [talya’da iiniversite
ogrencilerine uygulanan betimsel bir anket caliymaswyla incelenmistir.
Arastirmanin sonugclarnina gére, tiiketici yenilik¢iliginin her iki kitlede de bir sosyal
kimlik unsuru olarak alguandigt goériiliirken, Tilirkiye O6rnekleminde tiiketici
yenilik¢iligi daha énemli bir sosyal kimlik fonksiyonu oldugu bulunmustur. Ancak
her iki 6rneklemde de 6z sayg: ve tiiketicinin yenilik¢i davranist arasinda bir iliski
gobzlemlenmemistir.
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Abstract: Consumer innovativeness has gradually increased its importance in marketing
communications literature as a factor explaining consumer behavior. Satisfying
consumers’ expectations of innovation, determining consumers’ tendencies of
innovativeness, factors that affect innovativeness and the diffusion of innovations
have become important fields of research in the previous years. Social and
psychological factors have an important role in explaining consumer
innovativeness. Social identity and the search for increasing self-esteem can be
evaluated in relation with consumer innovativeness. This paper focuses on the
relation of consumer innovativeness with social identity and self-esteem based on
a descriptive survey research that includes samples of university students from
Turkey and Italy. According to the results, consumer innovativeness is perceived
as a social identity function in both samples, however this relation is stronger for
the Turkish sample. In the case of self-esteem and consumer innovativeness, no
relation has been determined in neither of the samples.

Keywords: Consumer Innovativeness, Social Identity, Self-esteem.
I. GIRIS

Gunumuz tuketicisi icin tuketim davranisi salt fiziksel ihtiyaclardan
kaynaklanan somut bir davranis olmanin o6tesindedir. Birey artik sadece
somut fiziksel ihtiyaclarindan dolay1 degil, bunlarin yaninda psikolojik ve
sosyolojik temelli cesitli soyut ihtiyaclarindan dolay: da tiketim davranisina
yonelmektedir.

Tuketicilerin satin alma davranislarinda o6nemli bir faktér tUrtn ya da
hizmetlere iliskin yenilik beklentisi, bir diger deyisle ttiketici yenilik¢iligidir.
Isletmeler acisindan bu beklentinin karsilanmasi, giintimtizde giderek énemli
hale gelmektedir. Kavrama iliskin pazarlama ve iletisim alanyazini
incelendiginde tuiketici yenilik¢iligi ve yeni Urtinlerin benimsenme strecinin
tiketicilerin cesitli sosyal ihtiyaclar1 ile iliskilendirildigi goértilmektedir.
Ozellikle tiiketici agisindan tirtin yada hizmetlere iliskin herhangi bir yeniligin
benimsenmesi lizerinde kisisel, demografik ve sosyal etkileri konu alan baz
calismalarda yeniligin bir kimlik unsuru olarak incelenmesi tavsiye edilmistir
(Rio vd.2001:414).
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Yapilan calismalarda tiketim ve aligveris olgularinin bireyin sosyal anlamda
cevresine karsi olusturdugu kimlik ihtiyaci ile iliskilendirildigi gértlmektedir.
Arastirmalar kapsaminda 6zellikle bazi Girtin ve hizmetlerin satin alinmasinin,
birey acisindan giderek bir sosyal kimlik olusturma aract oldugu
gozlemlenmistir. Bunun bir nedeni, gintmuzde bireylerin zihinlerinde
kendilerine ve cevrelerine iliskin cesitli imajlar bulunmasi ve bu imajlarin
tiketim strecinde satin alinacak tirtin ya da hizmetler icin de etkili olmasidir.
Gergeklestirilecek satin alma davranisi ile bireyler kendi imajlar ile satin
alacaklar1 Urtin ya da hizmetin imajlarini buatanlestirme egilimde
bulunmaktadirlar. Bir baska deyis ile bireyler satin alacaklar: tirtinleri tercih
ederken kendi imajlar1 ile o6zdeslestirecekleri, kendi kimliklerini
yansitacaklarini dtistndukleri tercih etmektedirler. Bu nedenle giiniimtizde
tiiketim olgusu cesitli sembol ve gostergeleri blinyesinde barindiran bir sosyal
kimlik unsuru olarak degerlendirilebilmektedir.

Tuketici davranislarimi acgiklamakta 6zsaygi énemli bir psikolojik faktérdir.
Bireyler tiketim araciligiyla arzuladiklar1 kimlige ulasmak veya kendilerini
éduillendirmek suretiyle 6zsaygilarini ylikseltmektedirler. Ote yandan duisiik
veya yuksek 6zsaygiya sahip olmanin tiiketim ve uyum saglama davranislar:
lUzerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Bu nedenle 6zsayginin tuketici
yenilikciligi ile iliskisini incelemek muUmkutndur. Keza 6zsaygis:t yluksek ve
dustk olan bireylerin diger tuketicilerden etkilenme veya o6nculik etme
noktasinda farkl egilimlere sahip olmas1 beklenir.

Bu calisma dahilinde ttketici yenilikciligi ile tiiketimin sosyal anlamda kimlik
olusturma rolti ve 6z sayg: iliskisi irdelenmistir. Bu amac ile Turkiye ve
Italya’daki tiniversite 6grencileri tlizerinde betimsel bir anket calismasi
gerceklestirilmistir. Yapilan analizler ile degiskenler arasindaki iligki

tanimlanmaya calisilmistir.

II. TUKETICI YENILIKCILIGI

Yenilik kavrami teknolojik boyutunun yani sira, tiketici davranislari
acisindan sosyal boyutuyla da éne ¢ikan arastirma alanlarindan biri olmustur
(Midgley ve Dowling, 1978; Rogers, 2003; Rogers ve Shoemaker, 1971).
Yeniligin tuketiciler tarafindan nasil kabul edildiginin arastirilmaya
baslanmas: ile tlketicilerin yeni Urtinleri benimseme derecesini inceleyen
tiketici yenilikciligi kavrami ortaya cikmistir. Tuketici yenilikeiligi,
tiiketicilerin yeni tirtin, hizmet ve uygulamalara acik olma dtizeyini ifade eder

(Feng, Fu ve Kin, 2016: 336). Tuketici yenilik¢iligini ttketicilerin yenilikleri
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kabul etme egilimi olarak da tanimlamak mumkundur. Yenilikci ttketiciler
icinde bulunduklari sosyal ortamda yer alan diger bireylere gore yeni tirtin ve
fikirleri gérece daha erken benimseyen ttketicilerdir (Rogers ve Shoemaker,
1971). Yapilan tuketici yenilikciligi tanimlarinda da géraldagt gibi, kavram
yenilikciligin eyleme gecmis ve gozlemlenebilen halini ifade etmektedir.
Midgley ve Dowling (1978) yenilikciligin aslinda dogrudan gézlemlenemeyen
kavram oldugunu belirtmistir. Yenilikciligin “kisisel yenilikcilik” (innate
innovativeness) olarak ifade edilen bu boyutu, ttketici yenilik¢iligine gore
daha soyut, icsel ve gozlemlenemeyen bir olguyu isaret etmektedir
(Vandecasteele ve Geuens, 2010). Goldsmith ve Foxall (2003), yenilikeilik
kavramsallastirmasinda en az ti¢ farkli yaklasim oldugunu belirtmistir: icsel
yenilikcilik (global/innate innovativeness), alana 6zgl yenilikcilik (domain-
specific innovativeness) ve tiketici yenilikciligi (consumer innovativeness).
Icsel yenilikeiligin bir kisilik ézelligi oldugunu belirtmis ve kisisel ézelliklere
bagli olarak yeni seyleri denemekteki isteklilik olarak tanimlamislardir. Alana
6zgli yenilikcilik, belirli bir kategori ve sektérde o6ne c¢ikmak isteyen
tiketicilerin bu spesifik alana 6zgti olan 6ncti davranisini ifade eder. Tuketici
yenilikciligi, yeni Urtnleri satin almakta ilk olmak isteyen tuketicileri

aciklamaktadir.

Tuketici yenilikciligi, yeni tirtin ve hizmetlerin yayilimi konusunda kritik bir
role sahiptir. Tuketici yenilik¢iliginin 6nemini en cok hissettiren stireclerin
basinda yeniliklerin yayilimi gelmektedir (Rogers, 2003). Yeniliklerin yayilimi
kurami bireyin yenilikleri benimseme konusunda ne kadar 6nct bir role sahip
oldugunu incelemekte, tiketicinin kisisel yenilik¢iligi, birey tarafindan
yeniligin benimsenme hizi ve diger bireyler TUzerindeki etkilerine
odaklanmaktadir. Kuram, ttketicileri yenilikleri benimseme hizlarina gére bes
farklh grupta incelemistir. Yenilikleri benimseme derecesi en ylksek olan
gruptan baslayarak; yeniliklere acik olanlar ve hemen benimseyen, erken
benimseyenler, erken davranan cogunluk, gec kalan cogunluk ve geride
kalanlar olarak smiflandirmistir (Rogers, 2003). Yenilik¢i ttiketiciler, yeni
Urdn ve hizmetleri deneme ve satin alma konusunda diger ttiketicilere gore
daha isteklidirler (Midgley ve Dowling, 1978; Roehrich, 2004). Denedikleri
Urtnlerin diger tuketicilere tanmitilmasinda da etkin olmakta, bdéylelikle
tiketim davranisi icerisinde kritik bir rol almaktadirlar.
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III. SOSYAL KiMLIiK

Sosyal kimlik bireylerin kendilerini icinde bulunduklar: sosyal cevredeki diger
kisilere gore cesitli sosyal kategorilere gore siniflandirma egilimidir (Ttiztin ve
Caglar, 2008). Sosyal kimlik, kisinin belirli bir sosyal gruba ve grubun
degerlerine duygusal olarak bagh oldugunu bilmesidir (Tajfel,1978). Belirli
gruplarin degerleriyle uyumlu oldugunu distindigia davranislara yonelmesi
ve belirli gruplara tyeligi ile olusan kimlik boyutudur (Thorbjernsen, Pedersen
ve Nysveen, 2007). Sosyal kimlik kavraminda 6ne ¢ikan olgu, bireyin grup ile
olan iligkisidir. Bireyin ne kosullarda bir grubun parcasi haline geldigi,
kendisini bir grup ile 6zdeslestirdigi ve kisisel imajinin grup ile bagindan nasil
etkilendigi konulari bu baglamda incelenmektedir (Zeugner-Roth, Zabkar ve

Diamantopoulos, 2015).

Sosyal kimlik ttketici davranisinin aciklanmasinda énemli bir yere sahiptir
(Bartels ve Onwezen, 2013). Sosyal kimligin ttketici davranisini aciklamakta
O6ne cikan bir kavram oldugu ve diger ttiketicileri satin alma yéniinde olumlu
olarak etkilemeye olan katkisi bilinmektedir (Bergami ve Bagozzi, 2000).
Tuketici yenilik¢iligi ytiksek olan bireylerin bu egiliminin ardinda bircok faktor
bulunmaktadir. Bireylerin bir yeniligi benimserken sahip oldugu motivasyon
her zaman fonksiyonel 6zellikte olmamakta, bircok zaman hedonik, biligsel ve
sosyal ozelliklere dayanmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010). Sosyal
motivasyonlarin ardindaki 6nemli kavramlardan biri sosyal kimliktir.
Tuketimin ardindaki 6énemli bir motivasyon, tirlin veya hizmet birey icin sosyal
statli, kendini gerceklestirme, sosyal kimligine katkida bulunma gibi soyut
faydalar sunmasidir (Aydin, 2009). Ttketiciler arasinda yeniliklerin yayilimi
sosyal sistemler icerisinde gerceklesmektedir (Rogers, 2003). Yeni tirin ve
hizmetler sosyal kimlik fonksiyonu olarak 6énemli bir rol oynadiklari icin,
yeniliklerin benimsenmesi ve yayilimi sosyal kimlik kavramiyla yakindan
iligkilidir (Aydin, 2009). Bir kisinin sosyal ortamda kabul edilmesini
hizlandiran sosyal kimlik bu 6zelligiyle kisinin yeniliklere adaptasyonunu da
arttirict etkiye sahiptir (Grewal, Mehta ve Kardes, 2000). Boylelikle ttketim,
sosyal kimlik olusumunun bir parcasi olabilmektedir.

IV. OZSAYGI

Ozsaygi, insanlarin davranisini ve kisiler arasindaki etkilesimi aciklamada
etkili olan en temel psikolojik faktorlerden biridir (Clark ve Goldsmith, 2005).
En yalin bicimde, kisinin kendisine dair sahip oldugu yargilar olarak

tanimlanabilir (Rosenberg, 1965). Ozsaygi, kisinin kendini sevmesi, kabul
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etmesi ve kendine saygi duymasi gibi kendisiyle ilgili 6z degerlendirmelerinden
olugsur. Insanlar egolarinin énemli bir parcasini olusturan &zsaygilarini
yukseltmek konusunda dogal bir durtiye sahiptirler (Truong ve McColl,
2011). Bireyler olumlu bir sosyal kimlige sahip olabilmek icin ait oldugu grup
ve diger gruplarda yer alan kisilerle kiyaslamalara giderek kendi 6zsaygilarini
arttirmaktadir (Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015).

Bireylerin gercek kimlikleri ve arzulanan kimlikleri arasindaki fark, dtsuk
Ozsaygiya neden olmakta ve bireyler bu boslugu doldurmak icin muicadele
etmektedir. Bu noktada tiiketim, kisinin arzulanan kimligine ulasmasi ve
o6zsaygisini yukseltebilmesi icin kilit bir role sahiptir. Dolayisiyla 6zsaygi,
tiketici davranislarini aciklamada 6nem teskil eden psikolojik faktérlerden
biri olarak dikkat cekmektedir. Tiketim araciligiyla 6zsayginin artmasi sadece
arzulanan kimlige ulasmak icin degil, aynt zamanda kisinin kendisini
odullendirmesi biciminde de gerceklesmektedir. Ttketiciler kendilerini cesitli
Urtn ve hizmetler ile édillendirerek dzsaygilarini arttirmaya calismaktadir
(Isaksen ve Roper, 2016). Ttketici satin alma davranisi ile 6zsayginin arttigini
hissederse, bu yénde cevresindeki kisilerden olumlu geribildirimler alirsa,
satin alma davranisini benzer sekilde tekrarlamaktadir (Hanley ve Wilhem,
1992). Yapilan calismalar disiuk 6zsayginin diger kisilerin davranislarina
uyum saglama egilimini arttirmada etkili bir faktér oldugunu ve yuksek
O6zsayginin bilgi arayisi icerisinde olma davranisiyla negatif iliski icerisinde
oldugunu goéstermistir (Pornpitakpan, 2004). Dolayisiyla 6zsaygis: dtistik olan
bireyler, diger kisilerin etkisi altinda kalmaya daha musaittirler (Cox ve Bauer,
1964’ten aktaran Silvera, Lavack ve Kropp, 2008). Bu baglamda yuksek
o6zsayglya sahip olan kigilerin ttiketici yenilikciliginde daha 6ncti olacagi,
dusuk 6zsaygili bireylerin ise uyum saglama davranisinin daha ytiksek olacag:
beklenebilir.

V. YONTEM
A. Arastirmanin Konusu

Turkiye’de Ege Universitesi ve Italya’da Torino Universitesi &grencileri
lzerinde gerceklestirilen arastirma dahilinde ttiketicinin yenilik¢i davranis ile
tiketimin sosyal anlamda kimlik olusturma rolt ve bireyin 6zsaygisi ile olan

iliskisi irdelenmistir.
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B. Arastirmanin Amaci

Mevcut arastirma ile tiketicinin yenilik algisi ile ttiketimin sosyal anlamda
kimlik olusturma ve 6zsaygi ile olan iliskisinin, italya ve Turkiye’den secilen
orneklemler Uzerinden Kkarsilastirmali bir tartisma ile yapilmasi
amaclanmamuistir. Her iki 6rneklem Kkitlesinin incelenen davranislara olan

yaklasimlar: irdelenmek istenmistir.
C. Arastirma Hipotezleri

Yapilan literattir calismasi 1s181nda, ttiketici yenilikciliginin ttiketimin sosyal
kimlik olusturma etkisi ve 6zsayginin tiketim stirecindeki rolii ile bir iliskinin
bulundugu duistintilmektedir. Bundan hareketle, Turkiye ve Italya’daki
Universite 6grencilerini karsilastirmali olarak ele alan arastirma kapsaminda,
arastirmanin betimsel ve bagintisal arastirma modeline uygun olarak
asagidaki hipotezler olusturulmus ve test edilmistir. Bu noktadan hareketle
literattirdeki mevcut 6lcekler kullanilarak veri toplama araci olusturulmus,

hipotezler tizerinden calismanin verileri test edilmistir.

- H1: Tuketici yenilikciligi baglaminda iki érneklem grubu arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir.

- H2: Tuketimin sosyal bir kimlik etkisi olusturdugu konusundaki algi
baglaminda iki 6rneklem grubu arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir.

- H3: Bireylerin 6z saygi algilar1 baglaminda iki 6rneklem grubu arasinda

anlaml bir fark bulunmaktadair.
D. Orneklem

Hipotezi kurulan iliskiler Ttrkiye’de, izmir ilinde Ege Universitesi'nde okuyan
dgrenciler ile Italya’da Torino Universitesinde okuyan 6grenciler tizerinden
uygun (elverisli) 6rnekleme yoéntemi kullanilarak toplanan veriler ile test
edilmistir. Arastirma evrenini tam olarak temsil eden bir Ornekleme
ulagsmanin zorlugu, blirokratik engeller, bazi konular icin uygun 6rneklemin
incelenmesinin ¢ok zaman almasi arastirmacinin kendine uygun olan
orneklemi secmesinin sebepleri olarak gosterilebilir (Erdogmus & Cagiltay,
2009:392) Bu kapsamda arastirmanin calisma evreni olarak, Ege Universitesi
ve Torino Universitesi'nde okuyan lisans égrencileri secilmistir.
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Calismanin érneklemine Ege Universitesinden 395, Torino tiniversitesinden
265 oOgrenci alinmistir. Calismada kullanilan veri toplama araci her iki
ornekleme dagitilmadan 6nce uzman gortist ve Orneklem icerisindeki bazi
katilimcilar ile anlasilirlig: test edilmistir. Daha sonra, hazirlanan 700 soru
formu arastirmacilar tarafindan 6rnekleme uygulanmistir. Ancak veri toplama
stirecindeki hatali ve bos doldurma gibi cesitli nedenlerden dolay1 40 adet form
istatistiki  degerlendirmeye alinmamistir.  Arastirmacilar tarafindan
istatistiksel olarak degerlendirilebilecegi diistintilen 660 soru formu gerekli
analizlerin yapilmasi icin bilgisayara aktarilmis ve uygun gortilen testlere tabi
tutulmustur. Yapilan ilk degerlendirmeler sonucunda 6rneklem icerisinden
veri toplama aracina yapilan yanit verme oraninin yaklasik % 90 oldugu

saptanmistir.
E. Veri Toplama Arac1

Calismanin konusu ile ilgili alanyazinda yapilan incelemeler sonucunda
arastirmanin veri toplama aracinda kullanilmas: icin en uygun o6lceklerin,
Aydinin (2009:196) arastirmasinda kullanilan Martinez ve Montaner (2006)
tarafindan gelistirilen “tuketici yenilik¢iligi” 6lcegi, Grewal ve digerleri(2000)
tarafindan gelistirilen “sosyal kimlik fonksiyonu”, Rosenberg (1965)
tarafindan gelistirilen “6zsayg1” O6lcekleri olduguna karar verilmistir. Bu
dogrultuda belirlenen 6lceklerin kullanildig: soru formu, arastirmanin konusu
ile ilgili olabilecegi dustntlen demografik sorularda eklenerek
olusturulmustur. Daha sonra ilgili soru formu her iki 6rneklem kitlesinden de
secilen bir 6n gruba uygulanmaistir.

Veri toplama araclarinda kullanilan 6lgeklerin orijinal dili Ingilizcedir. Ilgili
arastirma kapsaminda kullanilan 6&lceklerin Italyanca ve Tirkce'ye
cevrilmesinde Brislin (1970) de 6nerdigi tekrar ceviri (back translation) ve 6n
test (pre-test) yontemleri kullanilmistir.

VI. BULGULAR

Universite 6grencileri tizerinde yapilan arastirmada Tirkiye érnekleminin
%49’ u kadin, %51’ erkek katiimcidir. Italya érneklemde ise bu oran %60
kadin, %40 erkek katiimcilardan olusmaktadir.. Arastirmaya katilan
katilimcilar, gelir seviyesi3 bakimindan irdelendiginde Turkiye 6rnekleminde

3 [ki tilke arasinda gelir seviyesinin kiyaslanabilmesi adina arastirma siirecindeki TL-Euro kur
degerleri baz alinmis, Tiirkiye’de yapilan arastirmada buna gore segenekler TL’ye ¢evrilerek
sunulmustur.
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gelir seviyesi bakimindan en fazla yogunluk, %43 ile aylik 101 ile 200 Euro
arasinda gelire sahip olan gruptur. Italyan katilimcilarin ise en fazla
yogunlastigi aylik 200 Euro’ya kadar geliri olan gruptur. Dolayis1 ile
arastirmada gelir bakimindan her iki érneklem kitlesi icin de benzer gruplarda
bir yogunlasma olmustur. Gelirin tiketim diizeyi tizerindeki etkisi g6z 6ntine
alindiginda bu tarz bir 6rneklem ile calismak arastirmanin tutarli sonuclara

ulasmasinda destekleyici olabilecektir.

Arastirma kapsaminda uygulanan anket, Ege Universitesinden alinan
orneklemde 0.801, Torino Universitesinden alinan 6rneklem kitlesinde ise
0.825 guvenilirlik puanlarina ulasmistir. Ayrica arastirma kapsamindaki
verilerin, faktor analizi icin uygunlugu Kaiser-Meger-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Barlett(1950:77) kuresellik (sphericity) testiyle incelenmistir. Calisma
kapsaminda Ege Universitesi'nden alinan érnekleme uygulanan veri setinde
0.901, Torino Universitesi'nden alinan érneklem kitlesinde ise 0.902 gibi
yuksek faktorlesebilirlik gostergesi olan KMO puanlarina ulasilmistir. Bu
degerler anket kapsaminda kullanilan veri setlerinin gtivenilir ve mikemmel
oranda faktér analizine uygun oldugunu goéstermistir.

Tablo 1: Guvenilirlik Analizi Sonuclari

Ege Universitesi Torino Universitesi
Giivenilirlik KMO Giivenilirlik KMO
0,801 0,901 0,825 0,902

Tablo 1 incelendiginde arastirma kapsaminda kullanilan o6lceklerin her iki
o6rneklem kitlesinde de Nunnally (1978) tarafindan énerilen kesin sinir degeri
olan 0.70’ gectigi gorilmektedir. Dolayisi ile her iki 6rneklemde de kullanilan
Olceklerin guvenilirlik puanlarinin tamaminin alt sinir degerlerin tizerinde
oldugu icin gtivenilir oldugu saptanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araclarinin 6lgmek istedigi
davranislari dogru bir sekilde él¢tip 6l¢medigiyle ilgili olarak dogrulayici faktér
analizi (DFA) yapilmistir. Dogrulayici faktoér analizi veri toplama araclarinin
birlestirici ve ayristirict gecerliligi ile boyutsalligina destek olmasi amaciyla
uygulanir. Tablo 2’de yapilan dogrulayici faktér analizlerinin sonuclari
gdzlikmektedir. Ilgili tabloda gértildigii tizere 6lcegin temel yapisini olusturan
buittin maddelerin ytiklerinin 0.32’yi astig1 gériilmuistiir. Elde edilen bu madde
degerleri 6nerilen sinir degerinin Uzerindedir(Tabachnick ve Fidel, 1996).
Tablo 2’de belirtilen tim degerlerin 1s181nda arastirmada kullanilan 6l¢ceklerin
olusturdugu veri toplama araclarinin oOrneklem kitleleri bazinda
degerlendirildiginde Ege Universitesi'nden olusan érneklem kitlesinde btitiin

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi - Y1l 10, Sayi 2, Aralik 2017 | 843



Nahit Erdem KOKER - Deniz MADEN

maddelerin alt limitlerin tsttinde puan elde ettigi tespit edilmistir. Torino
Universitesinden alinan 6rneklem kitlesinde ise bir madde bu limitlerin
altinda kalmistir. Kabul edilebilir limitlerin altinda kalan bu maddenin veri
toplama aracindan cikarilmasi yapilan istatistiksel testlerin esliginde uygun
gorulmustir. Bu kapsamda her iki orneklem kitlesi i¢in olusturulan veri
toplama aracinin gecerliligi dogrulayici faktdor analizi ile desteklenmistir.
Dolayisti ile veri toplama aracina iliskin tim bulgularin, veri toplama aracinda
kullanilan o6lceklerin gecerliligi ve gtvenilirliklerine kanit niteliginde oldugu
distntlmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Tablo 2: Dogrulayict Faktér Analizi Sonuclar (Faktor Yukleri, Ortalama,
Cronbach Alfa)

B Ege Universitesi Torino Universitesi
Faktorler ve Faktor
Ifadeleri Faktor Yiikleri» Ortalamab® .. . Ortalama®

Yiikleri=

Tiiketici
Yenilikeiligi o=0.773 o =0.793
Tuk. Yen. - 1 0.83 1.98 0.78 1.51
Tuk. Yen. - 2 0.71 1.86 0.74 1.64
Tuk. Yen. - 3 0.82 2.35 0.91 1.78
Sosyal Kimlik o =0.72 o =0.713
Sos. Kim - 1 0.69 2.31 0.42 1.74
Sos. Kim - 2 0.77 2.18 0.71 1.46
Sos. Kim - 3 0.45 2.72 0.76 1.78
Sos. Kim - 4 0.63 2.32 0.59 1.90
Oz Sayg1 a = 0.866 a=0.712
Oz Say. - 1 0.78 4.08 0.66 1.82
Oz Say. - 2 0.77 3.98 0.43 3.34
Oz Say. - 3 0.80 3.80 0.49 3.17
Oz Say. - 4 0.82 3.99 0.75 2.62
Oz Say. -5 0.58 4.05 - -

Not: *Tum alt faktorlere iliskin Cronbach Alpha degerleri, alanyazinda 6nerilen
0.60’in tizerindedir.

**Her madde 5’li 6lciim sikalasina gore dizayn edilmistir.

a Standardize edilmis toplam madde korelasyon degerleri

b Her bir maddenin ortalama puana.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeks Degerleri

Uyumluluk Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeksleri Degerleri Degerleri Uyum Degerleri
Ki-Kare(x?) 115.17 0 <x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0.04242 0.05 < p < 1.00 0.01 <p<0.05
Serbest!ik 51
derecesi (df)
'g x2/sd 2.25 0=<x2/sd=<2 2<x2?/sd<3
"é RMSEA 0.055 0 < RMSEA < 0.05 0.05 < RMSEA < 0.08
-g SRMR 0.042 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR < 0.10
2| NE 097 | 0.95<NFI<1.00 0.90 < NFI < 0.95
éb NNFI 0.96 0.97 < NNFI < 1.00 0.95 < NNFI < 0.97
CFI 0.98 0.97 < CFI < 1.00 0,95 < CFI < 0.97
GFI 0.99 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95
AGFI 0.97 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI < 0.90
Ki-Kare(x?) 55.91 0=<x2<2sd 2sd < x2< 3sd
p degeri 0.03264 0.05<p=<1.00 0.01 <p=<0.05
T
§ x2/sd 1.36 O0<x2/sd<2 2<x2/sd <3
.'E RMSEA 0.036 0 < RMSEA < 0.05 0.05 < RMSEA < 0.08
.Z SRMR 0.042 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR < 0.10
E NFI 0.91 0.95 < NFI < 1.00 0.90 < NFI =< 0.95
NNFI 0.95 0.97 < NNFI < 1.00 0.95 < NNFI < 0.97
CFI 0.96 0.97 < CFI < 1.00 0,95 < CFI < 0.97
GFI 0.92 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95
AGFI 0.85 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI < 0.90

Tablo 4’te veri toplama aracinin alt boyutlarinin korelasyon, ortalama ve
Tablo

Universitesi'nden alinan érneklem kitlesinde boyutlar arasindaki korelasyon

standart sapma degerleri verilmistir. incelendiginde Ege
degeri olarak en yuksek skoru, tliketici yeniligi ile sosyal kimlik boyutu (0.59)
almistir. Ayni boyutlar arasinda Torino Universitesi'nden alinan érneklem
kitlesinde ise daha ytksek bir skor duzeyi (0.64) tespit edilmistir. En dustk
korelasyon degeri ise Ege Universitesi'nden alinan kitlede dzsaygi ve sosyal
kimlik boyutlar1 arasinda (0.04), Torino Universitesinden alinan érneklemde

ise Ozsayg1 ve tuketici yenilikciligi arasinda (0.32) goézlenmistir. Elde edilen
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tim bulgularin anlamlilik dtzeyi 0.01°dir. Boyutlarin ortalama degerine
bakildiginda ise her iki 6rneklemde de en yliksek ortalama deger 6zsaygl
boyutlarinda gézlemlenmistir. Boyutlar ortalama degeri bakimindan her iki
orneklemde de benzer sekilde siralanmislardir ve yine her iki 6rneklem
kitlesinde de en dustk ortalama deger ttketici yeniligi boyutlarinda

skorlanmastir.

Tablo 4: Boyutlar (Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma, Fark)
Ege Universitesi

Boyut 1 2 3
Tuketici Yenilikeiligi 1.00

Sosyal Kimlik 0.59 1.00

Oz Saygi 0.16 0.04 1.00
Ortalama 2.06 2.30 3.97
Standart Sapma 1.02 1.28 0.87

Torino Universitesi

Boyut 1 2 3
Tuketici Yenilikeiligi 1.00

Sosyal Kimlik 0.64 1.00

Oz Saygi 0.32 0.47 1.00
Ortalama 1.65 1.72 2.99
Standart Sapma 0.93 0.79 0.73
Fark? 0.415 0.582 0.977

Not: * Butun puanlar, 6lcek maddelerin arastirmanin temel yapis: icerisindeki
ortalamalar1 goz 6ntine alinarak hesaplanmaistir.
a Fark: Ege Universitesi Ortalamasit — Torino Universitesi Ortalamasi

Arastirma kapsaminda her iki 6rneklem kitlesine yonelik olarak tuketici
yenilikciligine iliskin olarak sorulan sorulardan bazilarina her iki kitlenin de
verdigi cevaplarin ortalamalar: asagidaki gibidir. Tablo 5 incelendiginde “yeni
ve farkli Girin denemeyi severim” sorusuna verilen cevaplara bakildiginda
Torino Universitesi’ndeki kitlenin %32.6’s1 bu fikre hicbir sekilde katilmazken,
bu oran Ege Universitesi'nden alinan kitlede %15 olarak tespit edilmistir.
Katiliyorum olarak fikrini beyan edenlerin orani Ege Universitesinde %31.9
iken Torino Universitesi’nde bu oran %19.4 olarak gerceklesmistir. Tamamen
katiliyorum diyenler ise Ege Universitesinde %10, Torino Universitesi’nde
%6.5 olarak gbzlemlenmistir.
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Tablo 5: “Yeni Ve Farkli Urtinleri Denemeyi Severim”

Yeni ve Farkli Uriinleri Denemeyi Ege Universitesi Torino Universitesi
Severim Frekans % Frekans %
Hicbir sekilde katilmiyorum 63 15 91 32,6
Katilmiyorum 74 17,6 56 20,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 102 24,3 52 18,6
Katiliyorum 134 31,9 54 19,4
Tamamen katiliyorum 42 10 18 6,5

Katilimcilarin “su anki cep telefonu kullanim strelerine iligkin olarak su anki
cep telefonunuzu ne kadar stiredir kullaniyorsunuz” sorusuna ise verilen
cevaplar Tablo 6’teki gibidir. Torino Universitesinden alinan 6rneklem
kitlesinde 5 yil ve tizeri kullanim stiresi % 9 seklinde skorlanirken bu oran Ege
Universitesinden alinan kitlede %4.5 olarak gdzlemlenmistir. Su anki cep
telefonlarini 4 ile 6 ay arasinda kullanan kitle Ege Universitesi érnekleminde
%17.1 iken Torino Universitesi'nde bu %10.5°dir. 3 aydan az kullananlar Ege

Universitesi'nde %13.4 iken Torino Universitesi'nde %4.8°dir.

Tablo 6: “Su anki cep telefonunuzu ne kadar stiredir kullaniyorsunuz?”

Su anki cep telefonunuzu ne Ege Universitesi Torino Universitesi
kadar siiredir kullaniyorsunuz? Frekans % Frekans %

3 aydan az 56 13,4 41 4,8
4-6 ay aras1 72 17,1 29 10,5
7-11 ay arasi 47 11,2 37 13,4
1-2 yil arasi 152 36,2 91 32,9
3-4 yil arasi 73 17,4 54 19,5
S yil ve tizeri 19 4,5 25 9,0

Katilimcilarin bir 6nceki cep telefonu kullanim streleri ile ilgili olarak mevcut
arastirmada Tablo 7’da goértuldtgi Uzere her iki érneklem kitlesinde de
birbirine yakin sonuclar gézlemlenmis ve her iki kitlede de cevaplarin 1-2 yil
arasi seceneginde yogunlastigi géralmustir.

Tablo 7: “Bir 6nceki telefonunuzu ne kadar stire kullandiniz?”

Bir onceki telefonunuzu ne kadar Ege Universitesi Torino Universitesi
siire kullandiniz? Frekans % Frekans %

3 aydan az 12 2,9 8 2,9
4-6 ay arasi 29 6,9 14 5,1
7-11 ay arasi 35 8,4 20 7,2
1-2 yil aras1 189 45,1 117 424
3-4 yil aras1 123 29,4 93 33,7
5 yil ve iizeri 31 7,4 24 8,7
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Yeni ve farkli tirtin denemeyi severim sorusu ile bir 6nceki cep telefonunuzu
ne kadar stredir kullandiniz sorularinin capraz tablolastirilmis hali, Tablo
8deki goértilmektedir. Ege Universitesinden secilen 6rneklem kitlesi
icerisinden yeni ve farkli Urtin denemeyi sevme fikrine “hicbir sekilde
katilmayanlarin” ve “katilmayanlarin” bliytik cogunlugu bir énceki telefonunu
1 yildan uzun bir stire kullanmistir. Benzer davranis Torino Universitesi’ndeki
kitlede de gozlemlenmistir. Ayni soruya “tamamen katiliyorum” seklinde cevap
verenlerin 1 yildan az stre bir 6nceki cep telefonlarini kullananlarin
oranlarina bakildiginda Torino Universitesinden alinan 6rneklem kitlesinin

daha yogun oldugu goézlemlenmistir.

Tablo 8: Capraz Tablo

EGE - .
- A . ?
UNIVERSITESi Bir onceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandiniz?
Yeni ve farkli 3 5 yil ve
(;.uunlen' aydan 4-6 7-11 ay 1-2yil | 3-4yil daha
enemeyi ay s
severim az ustu
Hicbir sekilde 4,8% 6,3% 1,6% 44.4% | 36,5% 6,3%
katilmiyorum.
Katilmiyorum. 0% 0% 10,8% 43,2% | 33,8% 12,2%
Ne katiliyorum
ne 3,9% 7,8% 7,8% 44.1% 28,4% 7,8%
katilmiyorum.
Katiliyorum 1,5% 9,8% 10,5% 46,6% 27,1% 4,5%
;‘x‘l&l‘;xm 71% | 9,5% 9,5% 47,6% | 19,0% 7,1%
TORINO - .
o . . . 9
UNIVERSITESI Bir 6nceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandiniz?
Yeni ve farkli 3 5 yil ve
c;.uunlen‘ aydan 4-6 7-11ay | 1-2yil | 3-4yil daha
enemeyi ay P
severim az ustu
Higbir sekilde 3,4% 2,2% 5,6% 31,5% 41,6% 15,7%
katilmiyorum.
Katilmiyorum. 0% 5,4% 3,6% 39,3% 41,1% 10,7%
Ne katiliyorum 0% 3,8% 7,7% 50,0% 38,5% 0%
ne
katilmiyorum.
Katiliyorum 3,8% 7,5% 9,4% 60,4% 15,1% 3,8%
Tamamen 11,1% 16,7% 16,7% 33,3% 22,2% ,0%
Katiliyorum.

Arastirmanin hipotezleri ile ilgili olarak calisma kapsaminda yapilan testlere
iliskin sonuclar Tablo 9 ve Tablo 10’ da gortilmektedir. Tuketicinin yenilikci

davranist baz alinarak yapilan fark testlerinde, her iki 6érneklem kitlesinde de
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sosyal kimlik algis1 acisindan bir fark gézlemlenmistir. Oz saygi davranist
acisindan ise tuketici yeniligi baglaminda her iki 6rneklem kitlesinde de
anlaml bir fark gézlemlenememistir. Dolayisi ile ttiketicinin yenilik¢i davranisi
acisindan sosyal kimlik bir fark yaratirken 6z saygi degiskeninin bu davranis
mevcut Orneklemler bazinda

lUzerinde anlamli bir fark yaratamadig

gozlemlenmigtir.

Tablo 9: Fark Testleri (Two Way Anova)
Bagimli1 Degisken: Tiiketici Yeniligi

Ege Universitesi Torino Universitesi

F Sig. F Sig.
Sosyal Kimlik 6,809 ,000 5,654 ,000
Oz Sayg: 1,040 412 0,905 ,604

Arastirma kapsaminda veri toplama araclari ile go6zlemlenen butin
degiskenlerin O6rneklemler bazinda farklilagip farklilasmadig: ile ilgili olarak
yapilan fark testlerinde ise Tablo 10’daki gibi sonuclara ulasilmistir. Mevcut
testlere gbére arastirmaya dahil edilen butin degiskenler 6rneklem kitlesine
gore anlamli olarak farklilagsmaktadir. Dolayisi ile calisma kapsaminda

belirlenen 4 hipotez de kabul edilmektedir.

Tablo 10: Hipotez Tablosu

Bagimli Degisken: Universiteler Arasi :
A Hipotezler
F Sig.
Tiiketici Yeniligi 51,393 ,000 H1: Kabul
Sosyal Kimlik 4,212 ,000 H2: Kabul
Oz Sayg1 12,154 ,000 H3: Kabul

Not: *p<0.01. hipotezlendirilmis.

Calisma kapsaminda ele alinan degiskenler Uzerinde regresyon analizi
yapilmistir. Yapilan regresyon analizlerinde Tablo 11’da goértilen sonuclara
ulasilmistir. Her iki 6rneklem kitlesinde de tliketicinin yenilik¢i davranis
lUzerinde sosyal kimlik olgusunun istatistiksel olarak anlamh etkisi
gozlemlenmistir. Fark testlerinde anlaml fark yaratmayan 6z sayg: degiskeni
yapilan iliski analizinde de istatistiksel olarak tiiketicinin yenilik¢i davranisi

Uzerinde her iki kitlede de anlamli bir etkide bulunmamaistir.

Tablo 11: Regresyon Analizleri

Orneklem Degiskenler R R Sig.
Square
Ege Sos.Kim — Tuk.Yen. 0,51 0,26 P<0,01
Universitesi | Oz Saygi + Sos.Kim. — Tiik.Yen. 0.57 0.32 P>0,05
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Torino Sos.Kim — Tuk.Yen. 0,48 0,20 P<0,01
Universitesi Oz Sayg1 + Sos.Kim. — Tiik.Yen. 0,49 0,24 P>0,05
Ege Universitesi Torino Universitesi
Beta t Sig. Beta t Sig.
Sosyal 412 9,544 ,000 ,392 7,017 ,001
Kimlik
Oz Sayg1 -,036 -,881 376 ,062 1,142 254

Sosyal kimlik degiskeninin, tekil olarak her iki kitlede de ttiketicinin yenilikci
davranisi tizerinde anlamli bir etkide bulundugu Tablo 11°de goésterilmistir.
Tablo 11°deki gibi sosyal kimlik degiskeninin bagimli degisken olan tiketicinin
yenilikci davranisi Uzerinde pozitif yonlt bir iliskisi her iki kitlede de
gozlemlenmistir. Ancak arastirma kapsaminda yapilan hem fark hem de iliski
testlerinde sosyal kimlik degiskeninin tuketici yenilikciligi Utizerinde, Ege
Universitesi’nden alinan kitlede Torino Universitesi’nden alinan kitleden daha
kuvvetli bir etkisi gdzlemlenmistir. Oz saygi degiskeni her iki kitlede de
tiketici yenilikciligine istatistiki olarak anlamli bir etkide bulunmamaistir.

VII. SONUC

Tuketici yenilikciligi, sosyal kimlik ve 06z saygi degiskenleri bazinda
sorgulandig calisma kapsaminda ytriitiilen arastirmada Ege Universitesi ve
Torino Universitesi'nden alinan érneklemlerde farkli sonuclara ulasilmistir.
Ulasilan veriler esliginde, tuketici yenilikciligi ile tuketicinin ttiketim
davranisina yukledigi sosyal kimlik rolti ve kendisine olan 6z saygi algisi
arasinda cesitli etkilesimler her iki kitlede de goézlemlenmistir. Arastirma
kapsaminda yapilan analizlerde, ttiketici yenilikciliginin her iki kitlede de bir
sosyal kimlik unsuru olarak algilandig: gértilmektedir. Ancak yapilan analizler
ile arastirmanin sirhliklann géz 6ntne alinarak Ege Universitesi
ornekleminin ttiketimde yenilikci davranis: istatistiksel olarak daha yuksek
dtizeyde bir sosyal kimlik unsuru olarak algiladig: séylenebilir. Ilgili alanyazin
incelendiginde ttketimin sosyal kimlik anlaminda yansimasiin bir sonucu
olarak, tuketici yapacag ttketim davranisi ile tercih ettigi markalarin
imajlarin1 6zdeslestirmekte, satin alma karar1 da bu o6zdeslestirmeden
etkilenmektedir(Rio vd.2001:412). Dolayis: ile tiketim davranisini zihninde
bir sosyal kimlik gdstergesi olarak kodlamaktadir. Ilgili calismadaki arastirma
ile de benzer bir sonugc elde edilmesi, calismanin alanyazina uyumunun kaniti

niteligindedir.
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Yapilan analizlerde her iki 6rneklemde de 6z saygi degiskeni acisindan
istatistiksel olarak anlaml fark tespit edilmistir. Ancak tuiketici yenilik¢iligi
acisindan her iki grupta da bir fark gézlenmemistir. Ayrica Ege Universitesi
ornekleminde 6z sayginin daha yuksek degerler aldigi goézlemlenmistir.
Yapilan regresyon analizlerinde, 6z sayginin diger bagimsiz degisken ile
tiiketicinin yenilikci davranist tizerinde bir iliski gézlemlenmemistir. Dolayisi
ile bir degisken olarak 6z saygi her iki o6rneklem kitlesinde de tuketici
yenilikciligine etkide bulunmamistir. Bu noktadan hareketle tuketicilere
yonelik yapilacak tanitim faaliyetlerinde, Urtin ve hizmetlerin yenilik¢i
taraflarinin vurgulanmasinin ttketicinin satin alma karari tzerinde etkili
olacagi sOylenebilir. Ayrica Urtin ve hizmetlerin tanitiminda ttketicinin
yapacagi satin alma eylemi ile cevresindeki insanlarin begenisini ve onayini
kazanacag1 vurgulanabilir. Ozellikle tanitimi yapilan Uirtin ve hizmetlerin
tiketicinin ait olmaya meyilli oldugu gruplarin begeni ve onaylarini almis
oldugunun vurgulanmas: yaratilmak istenen algi acisindan faydal

olabilecektir.
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flgili calisma kapsaminda yurttiilen arastirma Ege Universitesi ve Torino
Universitesi’ ézelinde uygulanmistir. Dolayis1 ile arastirma ile ulasilan
sonuglar bu érneklemler tizerinden yorumlanmistir. {lgili arastirma, tiiketici
yeniligi ile tiiketicinin ttketim davranisina ytkledigi sosyal kimlik algis1 ve 6z
saygl degiskenleri ile sinirli tutulmustur. Bu nedenle ulasilan veriler ve bu
verilerden elde edilen sonuclar ilgili degiskenler tizerinden yorumlanmaistir.
Hem arastirma 6rnekleminin sinirli tutulmasi, hem de sinirli degiskenler ile
calisilmasi arastirmanin diger bir kisithiligini olusturmaktadir. Diger taraftan
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