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Özet: Tüketici yenilikçiliği, satın alma davranışlarını açıklamakta pazarlama iletişimi 

çalışmalarında önemini arttıran bir alandır. İşletmelerin tüketicilerin yenilik 
beklentisini karşılaması, hangi tüketicinin yeniliklere daha açık olduğu, bu eğilimin 
nelerden etkilendiği ve tüketiciler arasında yeniliklerin yayılımı gibi konular son 
yılların önemli çalışma alanlarını oluşturmuştur. Tüketici yenilikçiliğinin 
açıklanmasında sosyal ve psikolojik faktörler önemli bir paya sahiptir. Bireyin 
sosyal kimlik ihtiyacı ve özsaygısını arttırma çabası, tüketici yenilikçiliği ile ilişkisi 
bağlamında değerlendirilebilir. Bu çalışma kapsamında tüketici yenilikçiliğinin 
sosyal kimlik ve özsaygı kavramlarıyla ilişkisi Türkiye ve İtalya’da üniversite 
öğrencilerine uygulanan betimsel bir anket çalışmasıyla incelenmiştir. 
Araştırmanın sonuçlarına göre, tüketici yenilikçiliğinin her iki kitlede de bir sosyal 
kimlik unsuru olarak algılandığı görülürken, Türkiye örnekleminde tüketici 
yenilikçiliği daha önemli bir sosyal kimlik fonksiyonu olduğu bulunmuştur. Ancak 
her iki örneklemde de öz saygı ve tüketicinin yenilikçi davranışı arasında bir ilişki 
gözlemlenmemiştir.  
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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.  
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I. GİRİŞ 

Günümüz tüketicisi için tüketim davranışı salt fiziksel ihtiyaçlardan 
kaynaklanan somut bir davranış olmanın ötesindedir. Birey artık sadece 
somut fiziksel ihtiyaçlarından dolayı değil, bunların yanında psikolojik ve 
sosyolojik temelli çeşitli soyut ihtiyaçlarından dolayı da tüketim davranışına 
yönelmektedir.  

Tüketicilerin satın alma davranışlarında önemli bir faktör ürün ya da 
hizmetlere ilişkin yenilik beklentisi, bir diğer deyişle tüketici yenilikçiliğidir. 
İşletmeler açısından bu beklentinin karşılanması, günümüzde giderek önemli 
hale gelmektedir. Kavrama ilişkin pazarlama ve iletişim alanyazını 
incelendiğinde tüketici yenilikçiliği ve yeni ürünlerin benimsenme sürecinin 
tüketicilerin çeşitli sosyal ihtiyaçları ile ilişkilendirildiği görülmektedir. 
Özellikle tüketici açısından ürün yada hizmetlere ilişkin herhangi bir yeniliğin 
benimsenmesi üzerinde kişisel, demografik ve sosyal etkileri konu alan bazı 
çalışmalarda yeniliğin bir kimlik unsuru olarak incelenmesi tavsiye edilmiştir 
(Rio vd.2001:414).  

Yapılan çalışmalarda tüketim ve alışveriş olgularının bireyin sosyal anlamda 
çevresine karşı oluşturduğu kimlik ihtiyacı ile ilişkilendirildiği görülmektedir. 
Araştırmalar kapsamında özellikle bazı ürün ve hizmetlerin satın alınmasının, 
birey açısından giderek bir sosyal kimlik oluşturma aracı olduğu 
gözlemlenmiştir. Bunun bir nedeni, günümüzde bireylerin zihinlerinde 
kendilerine ve çevrelerine ilişkin çeşitli imajlar bulunması ve bu imajların 
tüketim sürecinde satın alınacak ürün ya da hizmetler için de etkili olmasıdır. 
Gerçekleştirilecek satın alma davranışı ile bireyler kendi imajları ile satın 
alacakları ürün ya da hizmetin imajlarını bütünleştirme eğilimde 
bulunmaktadırlar. Bir başka deyiş ile bireyler satın alacakları ürünleri tercih 
ederken kendi imajları ile özdeşleştirecekleri, kendi kimliklerini 
yansıtacaklarını düşündükleri tercih etmektedirler. Bu nedenle günümüzde 
tüketim olgusu çeşitli sembol ve göstergeleri bünyesinde barındıran bir sosyal 
kimlik unsuru olarak değerlendirilebilmektedir.  

Tüketici davranışlarını açıklamakta özsaygı önemli bir psikolojik faktördür. 
Bireyler tüketim aracılığıyla arzuladıkları kimliğe ulaşmak veya kendilerini 
ödüllendirmek suretiyle özsaygılarını yükseltmektedirler. Öte yandan düşük 
veya yüksek özsaygıya sahip olmanın tüketim ve uyum sağlama davranışları 
üzerinde etkisi olduğu bilinmektedir. Bu nedenle özsaygının tüketici 
yenilikçiliği ile ilişkisini incelemek mümkündür. Keza özsaygısı yüksek ve 
düşük olan bireylerin diğer tüketicilerden etkilenme veya öncülük etme 
noktasında farklı eğilimlere sahip olması beklenir. 

Bu çalışma dahilinde tüketici yenilikçiliği ile tüketimin sosyal anlamda kimlik 
oluşturma rolü ve öz saygı ilişkisi irdelenmiştir. Bu amaç ile Türkiye ve 
İtalya’daki üniversite öğrencileri üzerinde betimsel bir anket çalışması 
gerçekleştirilmiştir. Yapılan analizler ile değişkenler arasındaki ilişki 
tanımlanmaya çalışılmıştır. 

II. TÜKETİCİ YENİLİKÇİLİĞİ  

Yenilik kavramı teknolojik boyutunun yanı sıra, tüketici davranışları 
açısından sosyal boyutuyla da öne çıkan araştırma alanlarından biri olmuştur 
(Midgley ve Dowling, 1978; Rogers, 2003; Rogers ve Shoemaker, 1971). 
Yeniliğin tüketiciler tarafından nasıl kabul edildiğinin araştırılmaya 
başlanması ile tüketicilerin yeni ürünleri benimseme derecesini inceleyen 
tüketici yenilikçiliği kavramı ortaya çıkmıştır. Tüketici yenilikçiliği, 
tüketicilerin yeni ürün, hizmet ve uygulamalara açık olma düzeyini ifade eder 
(Feng, Fu ve Kin, 2016: 336). Tüketici yenilikçiliğini tüketicilerin yenilikleri 
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kabul etme eğilimi olarak da tanımlamak mümkündür. Yenilikçi tüketiciler 
içinde bulundukları sosyal ortamda yer alan diğer bireylere göre yeni ürün ve 
fikirleri görece daha erken benimseyen tüketicilerdir (Rogers ve Shoemaker, 
1971). Yapılan tüketici yenilikçiliği tanımlarında da görüldüğü gibi, kavram 
yenilikçiliğin eyleme geçmiş ve gözlemlenebilen halini ifade etmektedir. 
Midgley ve Dowling (1978) yenilikçiliğin aslında doğrudan gözlemlenemeyen 
kavram olduğunu belirtmiştir. Yenilikçiliğin “kişisel yenilikçilik” (innate 
innovativeness) olarak ifade edilen bu boyutu, tüketici yenilikçiliğine göre 
daha soyut, içsel ve gözlemlenemeyen bir olguyu işaret etmektedir 
(Vandecasteele ve Geuens, 2010). Goldsmith ve Foxall (2003), yenilikçilik 
kavramsallaştırmasında en az üç farklı yaklaşım olduğunu belirtmiştir: içsel 
yenilikçilik (global/innate innovativeness), alana özgü yenilikçilik (domain-
specific innovativeness) ve tüketici yenilikçiliği (consumer innovativeness). 
İçsel yenilikçiliğin bir kişilik özelliği olduğunu belirtmiş ve kişisel özelliklere 
bağlı olarak yeni şeyleri denemekteki isteklilik olarak tanımlamışlardır. Alana 
özgü yenilikçilik, belirli bir kategori ve sektörde öne çıkmak isteyen 
tüketicilerin bu spesifik alana özgü olan öncü davranışını ifade eder. Tüketici 
yenilikçiliği, yeni ürünleri satın almakta ilk olmak isteyen tüketicileri 
açıklamaktadır.  

Tüketici yenilikçiliği, yeni ürün ve hizmetlerin yayılımı konusunda kritik bir 
role sahiptir.  Tüketici yenilikçiliğinin önemini en çok hissettiren süreçlerin 
başında yeniliklerin yayılımı gelmektedir (Rogers, 2003). Yeniliklerin yayılımı 
kuramı bireyin yenilikleri benimseme konusunda ne kadar öncü bir role sahip 
olduğunu incelemekte, tüketicinin kişisel yenilikçiliği, birey tarafından 
yeniliğin benimsenme hızı ve diğer bireyler üzerindeki etkilerine 
odaklanmaktadır. Kuram, tüketicileri yenilikleri benimseme hızlarına göre beş 
farklı grupta incelemiştir. Yenilikleri benimseme derecesi en yüksek olan 
gruptan başlayarak; yeniliklere açık olanlar ve hemen benimseyen, erken 
benimseyenler, erken davranan çoğunluk, geç kalan çoğunluk ve geride 
kalanlar olarak sınıflandırmıştır (Rogers, 2003). Yenilikçi tüketiciler, yeni 
ürün ve hizmetleri deneme ve satın alma konusunda diğer tüketicilere göre 
daha isteklidirler (Midgley ve Dowling, 1978; Roehrich, 2004).  Denedikleri 
ürünlerin diğer tüketicilere tanıtılmasında da etkin olmakta, böylelikle 
tüketim davranışı içerisinde kritik bir rol almaktadırlar.  

 

 

III. SOSYAL KİMLİK 

Sosyal kimlik bireylerin kendilerini içinde bulundukları sosyal çevredeki diğer 
kişilere göre çeşitli sosyal kategorilere göre sınıflandırma eğilimidir (Tüzün ve 
Çağlar, 2008). Sosyal kimlik, kişinin belirli bir sosyal gruba ve grubun 
değerlerine duygusal olarak bağlı olduğunu bilmesidir (Tajfel,1978). Belirli 
grupların değerleriyle uyumlu olduğunu düşündüğü davranışlara yönelmesi 
ve belirli gruplara üyeliği ile oluşan kimlik boyutudur (Thorbjørnsen, Pedersen 
ve Nysveen, 2007). Sosyal kimlik kavramında öne çıkan olgu, bireyin grup ile 
olan ilişkisidir. Bireyin ne koşullarda bir grubun parçası haline geldiği, 
kendisini bir grup ile özdeşleştirdiği ve kişisel imajının grup ile bağından nasıl 
etkilendiği konuları bu bağlamda incelenmektedir (Zeugner-Roth, Žabkar ve 
Diamantopoulos, 2015). 

Sosyal kimlik tüketici davranışının açıklanmasında önemli bir yere sahiptir 
(Bartels ve Onwezen, 2013). Sosyal kimliğin tüketici davranışını açıklamakta 
öne çıkan bir kavram olduğu ve diğer tüketicileri satın alma yönünde olumlu 
olarak etkilemeye olan katkısı bilinmektedir (Bergami ve Bagozzi, 2000). 
Tüketici yenilikçiliği yüksek olan bireylerin bu eğiliminin ardında birçok faktör 
bulunmaktadır. Bireylerin bir yeniliği benimserken sahip olduğu motivasyon 
her zaman fonksiyonel özellikte olmamakta, birçok zaman hedonik, bilişsel ve 
sosyal özelliklere dayanmaktadır (Vandecasteele ve Geuens, 2010). Sosyal 
motivasyonların ardındaki önemli kavramlardan biri sosyal kimliktir. 
Tüketimin ardındaki önemli bir motivasyon, ürün veya hizmet birey için sosyal 
statü, kendini gerçekleştirme, sosyal kimliğine katkıda bulunma gibi soyut 
faydalar sunmasıdır (Aydın, 2009). Tüketiciler arasında yeniliklerin yayılımı 
sosyal sistemler içerisinde gerçekleşmektedir (Rogers, 2003). Yeni ürün ve 
hizmetler sosyal kimlik fonksiyonu olarak önemli bir rol oynadıkları için, 
yeniliklerin benimsenmesi ve yayılımı sosyal kimlik kavramıyla yakından  
ilişkilidir (Aydın, 2009).  Bir kişinin sosyal ortamda kabul edilmesini 
hızlandıran sosyal kimlik bu özelliğiyle kişinin yeniliklere adaptasyonunu da 
arttırıcı etkiye sahiptir (Grewal, Mehta ve Kardes, 2000). Böylelikle tüketim, 
sosyal kimlik oluşumunun bir parçası olabilmektedir.  

IV. ÖZSAYGI 

Özsaygı, insanların davranışını ve kişiler arasındaki etkileşimi açıklamada 
etkili olan en temel psikolojik faktörlerden biridir (Clark ve Goldsmith, 2005). 
En yalın biçimde, kişinin kendisine dair sahip olduğu yargılar olarak 
tanımlanabilir (Rosenberg, 1965). Özsaygı, kişinin kendini sevmesi, kabul 
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kabul etme eğilimi olarak da tanımlamak mümkündür. Yenilikçi tüketiciler 
içinde bulundukları sosyal ortamda yer alan diğer bireylere göre yeni ürün ve 
fikirleri görece daha erken benimseyen tüketicilerdir (Rogers ve Shoemaker, 
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III. SOSYAL KİMLİK 
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IV. ÖZSAYGI 

Özsaygı, insanların davranışını ve kişiler arasındaki etkileşimi açıklamada 
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etmesi ve kendine saygı duyması gibi kendisiyle ilgili öz değerlendirmelerinden 
oluşur. İnsanlar egolarının önemli bir parçasını oluşturan özsaygılarını 
yükseltmek konusunda doğal bir dürtüye sahiptirler (Truong ve McColl, 
2011). Bireyler olumlu bir sosyal kimliğe sahip olabilmek için ait olduğu grup 
ve diğer gruplarda yer alan kişilerle kıyaslamalara giderek kendi özsaygılarını 
arttırmaktadır (Zeugner-Roth, Žabkar ve Diamantopoulos, 2015). 

Bireylerin gerçek kimlikleri ve arzulanan kimlikleri arasındaki fark, düşük 
özsaygıya neden olmakta ve bireyler bu boşluğu doldurmak için mücadele 
etmektedir. Bu noktada tüketim, kişinin arzulanan kimliğine ulaşması ve 
özsaygısını yükseltebilmesi için kilit bir role sahiptir. Dolayısıyla özsaygı, 
tüketici davranışlarını açıklamada önem teşkil eden psikolojik faktörlerden 
biri olarak dikkat çekmektedir. Tüketim aracılığıyla özsaygının artması sadece 
arzulanan kimliğe ulaşmak için değil, aynı zamanda kişinin kendisini 
ödüllendirmesi biçiminde de gerçekleşmektedir. Tüketiciler kendilerini çeşitli 
ürün ve hizmetler ile ödüllendirerek özsaygılarını arttırmaya çalışmaktadır  
(Isaksen ve Roper, 2016). Tüketici satın alma davranışı ile özsaygının arttığını 
hissederse, bu yönde çevresindeki kişilerden olumlu geribildirimler alırsa, 
satın alma davranışını benzer şekilde tekrarlamaktadır (Hanley ve Wilhem, 
1992). Yapılan çalışmalar düşük özsaygının diğer kişilerin davranışlarına 
uyum sağlama eğilimini arttırmada etkili bir faktör olduğunu ve yüksek 
özsaygının bilgi arayışı içerisinde olma davranışıyla negatif ilişki içerisinde 
olduğunu göstermiştir (Pornpitakpan, 2004). Dolayısıyla özsaygısı düşük olan 
bireyler, diğer kişilerin etkisi altında kalmaya daha müsaittirler (Cox ve Bauer, 
1964’ten aktaran Silvera, Lavack ve Kropp, 2008). Bu bağlamda yüksek 
özsaygıya sahip olan kişilerin tüketici yenilikçiliğinde daha öncü olacağı, 
düşük özsaygılı bireylerin ise uyum sağlama davranışının daha yüksek olacağı 
beklenebilir.  

V. YÖNTEM 
A. Araştırmanın Konusu 

Türkiye’de Ege Üniversitesi ve İtalya’da Torino Üniversitesi öğrencileri 
üzerinde gerçekleştirilen araştırma dahilinde tüketicinin yenilikçi davranışı ile 
tüketimin sosyal anlamda kimlik oluşturma rolü ve bireyin özsaygısı ile olan 
ilişkisi irdelenmiştir.  

 

 

B. Araştırmanın Amacı 

Mevcut araştırma ile tüketicinin yenilik algısı ile tüketimin sosyal anlamda 
kimlik oluşturma ve özsaygı ile  olan ilişkisinin, İtalya ve Türkiye’den seçilen 
örneklemler üzerinden karşılaştırmalı bir tartışma ile yapılması 
amaçlanmamıştır. Her iki örneklem kitlesinin incelenen davranışlara olan 
yaklaşımları irdelenmek istenmiştir.  

C. Araştırma Hipotezleri 

Yapılan literatür çalışması ışığında, tüketici yenilikçiliğinin tüketimin sosyal 
kimlik oluşturma etkisi ve özsaygının tüketim sürecindeki rolü ile bir ilişkinin 
bulunduğu düşünülmektedir. Bundan hareketle, Türkiye ve İtalya’daki 
üniversite öğrencilerini karşılaştırmalı olarak ele alan araştırma kapsamında, 
araştırmanın betimsel ve bağıntısal araştırma modeline uygun olarak 
aşağıdaki hipotezler oluşturulmuş ve test edilmiştir. Bu noktadan hareketle 
literatürdeki mevcut ölçekler kullanılarak veri toplama aracı oluşturulmuş, 
hipotezler üzerinden çalışmanın verileri test edilmiştir. 

- H1: Tüketici yenilikçiliği bağlamında iki örneklem grubu arasında anlamlı 
bir fark bulunmaktadır. 

- H2: Tüketimin sosyal bir kimlik etkisi oluşturduğu konusundaki algı 
bağlamında iki örneklem grubu arasında anlamlı bir fark bulunmaktadır. 

- H3: Bireylerin öz saygı algıları bağlamında iki örneklem grubu arasında 
anlamlı bir fark bulunmaktadır. 

D. Örneklem 

Hipotezi kurulan ilişkiler Türkiye’de, İzmir ilinde Ege Üniversitesi’nde okuyan 
öğrenciler ile İtalya’da Torino Üniversitesi’nde okuyan öğrenciler üzerinden 
uygun (elverişli) örnekleme yöntemi kullanılarak toplanan veriler ile test 
edilmiştir. Araştırma evrenini tam olarak temsil eden bir örnekleme 
ulaşmanın zorluğu, bürokratik engeller, bazı konular için uygun örneklemin 
incelenmesinin çok zaman alması araştırmacının kendine uygun olan 
örneklemi seçmesinin sebepleri olarak gösterilebilir (Erdoğmuş & Çağıltay, 
2009:392) Bu kapsamda araştırmanın çalışma evreni olarak, Ege Üniversitesi 
ve Torino Üniversitesi’nde okuyan lisans öğrencileri seçilmiştir.  
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Çalışmanın örneklemine Ege Üniversitesi’nden 395, Torino üniversitesinden 
265 öğrenci alınmıştır. Çalışmada kullanılan veri toplama aracı her iki 
örnekleme dağıtılmadan önce uzman görüşü ve örneklem içerisindeki bazı 
katılımcılar ile anlaşılırlığı test edilmiştir. Daha sonra, hazırlanan 700 soru 
formu araştırmacılar tarafından örnekleme uygulanmıştır. Ancak veri toplama 
sürecindeki hatalı ve boş doldurma gibi çeşitli nedenlerden dolayı 40 adet form 
istatistiki değerlendirmeye alınmamıştır. Araştırmacılar tarafından 
istatistiksel olarak değerlendirilebileceği düşünülen 660 soru formu gerekli 
analizlerin yapılması için bilgisayara aktarılmış ve uygun görülen testlere tabi 
tutulmuştur. Yapılan ilk değerlendirmeler sonucunda örneklem içerisinden 
veri toplama aracına yapılan yanıt verme oranının yaklaşık % 90 olduğu 
saptanmıştır. 

E. Veri Toplama Aracı 

Çalışmanın konusu ile ilgili alanyazında yapılan incelemeler sonucunda 
araştırmanın veri toplama aracında kullanılması için en uygun ölçeklerin, 
Aydın’ın (2009:196) araştırmasında kullanılan Martinez ve Montaner (2006) 
tarafından geliştirilen “tüketici yenilikçiliği” ölçeği, Grewal ve diğerleri(2000) 
tarafından geliştirilen “sosyal kimlik fonksiyonu”, Rosenberg (1965) 
tarafından geliştirilen “özsaygı” ölçekleri olduğuna karar verilmiştir. Bu 
doğrultuda belirlenen ölçeklerin kullanıldığı soru formu, araştırmanın konuşu 
ile ilgili olabileceği düşünülen demografik sorularda eklenerek 
oluşturulmuştur. Daha sonra ilgili soru formu her iki örneklem kitlesinden de 
seçilen bir ön gruba uygulanmıştır.  

Veri toplama araçlarında kullanılan ölçeklerin orijinal dili İngilizcedir. İlgili 
araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin İtalyanca ve Türkçe’ye 
çevrilmesinde Brislin (1970) de önerdiği tekrar çeviri (back translation) ve ön 
test (pre-test) yöntemleri kullanılmıştır. 

VI. BULGULAR 

Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan araştırmada Türkiye örnekleminin 
%49’ u kadın, %51’i erkek katılımcıdır. İtalya örneklemde ise bu oran %60 
kadın, %40 erkek katılımcılardan oluşmaktadır.. Araştırmaya katılan 
katılımcılar, gelir seviyesi3 bakımından irdelendiğinde Türkiye örnekleminde 

                                                           
3 İki ülke arasında gelir seviyesinin kıyaslanabilmesi adına araştırma sürecindeki TL-Euro kur 
değerleri baz alınmış, Türkiye’de yapılan araştırmada buna göre seçenekler TL’ye çevrilerek 
sunulmuştur. 

gelir seviyesi bakımından en fazla yoğunluk, %43 ile aylık 101 ile 200 Euro 
arasında gelire sahip olan gruptur. İtalyan katılımcıların ise en fazla 
yoğunlaştığı aylık 200 Euro’ya kadar geliri olan gruptur. Dolayısı ile 
araştırmada gelir bakımından her iki örneklem kitlesi için de benzer gruplarda 
bir yoğunlaşma olmuştur. Gelirin tüketim düzeyi üzerindeki etkisi göz önüne 
alındığında bu tarz bir örneklem ile çalışmak araştırmanın tutarlı sonuçlara 
ulaşmasında destekleyici olabilecektir.  

Araştırma kapsamında uygulanan anket, Ege Üniversitesi’nden alınan 
örneklemde 0.801, Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise 
0.825 güvenilirlik puanlarına ulaşmıştır. Ayrıca araştırma kapsamındaki 
verilerin, faktör analizi için uygunluğu Kaiser-Meğer-Olkin (KMO) katsayısı ve 
Barlett(1950:77) küresellik (sphericity) testiyle incelenmiştir. Çalışma 
kapsamında Ege Üniversitesi’nden alınan örnekleme uygulanan veri setinde 
0.901, Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise 0.902 gibi 
yüksek faktörleşebilirlik göstergesi olan KMO puanlarına ulaşılmıştır. Bu 
değerler anket kapsamında kullanılan veri setlerinin güvenilir ve mükemmel 
oranda faktör analizine uygun olduğunu göstermiştir.  

 
Tablo 1: Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Güvenilirlik KMO Güvenilirlik KMO 

0,801 0,901 0,825 0,902 
 
Tablo 1 incelendiğinde araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin her iki 
örneklem kitlesinde de Nunnally (1978) tarafından önerilen kesin sınır değeri 
olan 0.70’i geçtiği görülmektedir. Dolayısı ile her iki örneklemde de kullanılan 
ölçeklerin güvenilirlik puanlarının tamamının alt sınır değerlerin üzerinde 
olduğu için güvenilir olduğu saptanmıştır.  
 
Araştırma kapsamında kullanılan veri toplama araçlarının ölçmek istediği 
davranışları doğru bir şekilde ölçüp ölçmediğiyle ilgili olarak doğrulayıcı faktör 
analizi (DFA) yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi veri toplama araçlarının 
birleştirici ve ayrıştırıcı geçerliliği ile boyutsallığına destek olması amacıyla 
uygulanır. Tablo 2’de yapılan doğrulayıcı faktör analizlerinin sonuçları 
gözükmektedir. İlgili tabloda görüldüğü üzere ölçeğin temel yapısını oluşturan 
bütün maddelerin yüklerinin 0.32’yi aştığı görülmüştür. Elde edilen bu madde 
değerleri önerilen sınır değerinin üzerindedir(Tabachnick ve Fidel, 1996). 
Tablo 2’de belirtilen tüm değerlerin ışığında araştırmada kullanılan ölçeklerin 
oluşturduğu veri toplama araçlarının örneklem kitleleri bazında 
değerlendirildiğinde Ege Üniversitesi’nden oluşan örneklem kitlesinde bütün 
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Çalışmanın örneklemine Ege Üniversitesi’nden 395, Torino üniversitesinden 
265 öğrenci alınmıştır. Çalışmada kullanılan veri toplama aracı her iki 
örnekleme dağıtılmadan önce uzman görüşü ve örneklem içerisindeki bazı 
katılımcılar ile anlaşılırlığı test edilmiştir. Daha sonra, hazırlanan 700 soru 
formu araştırmacılar tarafından örnekleme uygulanmıştır. Ancak veri toplama 
sürecindeki hatalı ve boş doldurma gibi çeşitli nedenlerden dolayı 40 adet form 
istatistiki değerlendirmeye alınmamıştır. Araştırmacılar tarafından 
istatistiksel olarak değerlendirilebileceği düşünülen 660 soru formu gerekli 
analizlerin yapılması için bilgisayara aktarılmış ve uygun görülen testlere tabi 
tutulmuştur. Yapılan ilk değerlendirmeler sonucunda örneklem içerisinden 
veri toplama aracına yapılan yanıt verme oranının yaklaşık % 90 olduğu 
saptanmıştır. 

E. Veri Toplama Aracı 

Çalışmanın konusu ile ilgili alanyazında yapılan incelemeler sonucunda 
araştırmanın veri toplama aracında kullanılması için en uygun ölçeklerin, 
Aydın’ın (2009:196) araştırmasında kullanılan Martinez ve Montaner (2006) 
tarafından geliştirilen “tüketici yenilikçiliği” ölçeği, Grewal ve diğerleri(2000) 
tarafından geliştirilen “sosyal kimlik fonksiyonu”, Rosenberg (1965) 
tarafından geliştirilen “özsaygı” ölçekleri olduğuna karar verilmiştir. Bu 
doğrultuda belirlenen ölçeklerin kullanıldığı soru formu, araştırmanın konuşu 
ile ilgili olabileceği düşünülen demografik sorularda eklenerek 
oluşturulmuştur. Daha sonra ilgili soru formu her iki örneklem kitlesinden de 
seçilen bir ön gruba uygulanmıştır.  

Veri toplama araçlarında kullanılan ölçeklerin orijinal dili İngilizcedir. İlgili 
araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin İtalyanca ve Türkçe’ye 
çevrilmesinde Brislin (1970) de önerdiği tekrar çeviri (back translation) ve ön 
test (pre-test) yöntemleri kullanılmıştır. 

VI. BULGULAR 

Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan araştırmada Türkiye örnekleminin 
%49’ u kadın, %51’i erkek katılımcıdır. İtalya örneklemde ise bu oran %60 
kadın, %40 erkek katılımcılardan oluşmaktadır.. Araştırmaya katılan 
katılımcılar, gelir seviyesi3 bakımından irdelendiğinde Türkiye örnekleminde 

                                                           
3 İki ülke arasında gelir seviyesinin kıyaslanabilmesi adına araştırma sürecindeki TL-Euro kur 
değerleri baz alınmış, Türkiye’de yapılan araştırmada buna göre seçenekler TL’ye çevrilerek 
sunulmuştur. 

gelir seviyesi bakımından en fazla yoğunluk, %43 ile aylık 101 ile 200 Euro 
arasında gelire sahip olan gruptur. İtalyan katılımcıların ise en fazla 
yoğunlaştığı aylık 200 Euro’ya kadar geliri olan gruptur. Dolayısı ile 
araştırmada gelir bakımından her iki örneklem kitlesi için de benzer gruplarda 
bir yoğunlaşma olmuştur. Gelirin tüketim düzeyi üzerindeki etkisi göz önüne 
alındığında bu tarz bir örneklem ile çalışmak araştırmanın tutarlı sonuçlara 
ulaşmasında destekleyici olabilecektir.  

Araştırma kapsamında uygulanan anket, Ege Üniversitesi’nden alınan 
örneklemde 0.801, Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise 
0.825 güvenilirlik puanlarına ulaşmıştır. Ayrıca araştırma kapsamındaki 
verilerin, faktör analizi için uygunluğu Kaiser-Meğer-Olkin (KMO) katsayısı ve 
Barlett(1950:77) küresellik (sphericity) testiyle incelenmiştir. Çalışma 
kapsamında Ege Üniversitesi’nden alınan örnekleme uygulanan veri setinde 
0.901, Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise 0.902 gibi 
yüksek faktörleşebilirlik göstergesi olan KMO puanlarına ulaşılmıştır. Bu 
değerler anket kapsamında kullanılan veri setlerinin güvenilir ve mükemmel 
oranda faktör analizine uygun olduğunu göstermiştir.  

 
Tablo 1: Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Güvenilirlik KMO Güvenilirlik KMO 

0,801 0,901 0,825 0,902 
 
Tablo 1 incelendiğinde araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin her iki 
örneklem kitlesinde de Nunnally (1978) tarafından önerilen kesin sınır değeri 
olan 0.70’i geçtiği görülmektedir. Dolayısı ile her iki örneklemde de kullanılan 
ölçeklerin güvenilirlik puanlarının tamamının alt sınır değerlerin üzerinde 
olduğu için güvenilir olduğu saptanmıştır.  
 
Araştırma kapsamında kullanılan veri toplama araçlarının ölçmek istediği 
davranışları doğru bir şekilde ölçüp ölçmediğiyle ilgili olarak doğrulayıcı faktör 
analizi (DFA) yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi veri toplama araçlarının 
birleştirici ve ayrıştırıcı geçerliliği ile boyutsallığına destek olması amacıyla 
uygulanır. Tablo 2’de yapılan doğrulayıcı faktör analizlerinin sonuçları 
gözükmektedir. İlgili tabloda görüldüğü üzere ölçeğin temel yapısını oluşturan 
bütün maddelerin yüklerinin 0.32’yi aştığı görülmüştür. Elde edilen bu madde 
değerleri önerilen sınır değerinin üzerindedir(Tabachnick ve Fidel, 1996). 
Tablo 2’de belirtilen tüm değerlerin ışığında araştırmada kullanılan ölçeklerin 
oluşturduğu veri toplama araçlarının örneklem kitleleri bazında 
değerlendirildiğinde Ege Üniversitesi’nden oluşan örneklem kitlesinde bütün 
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maddelerin alt limitlerin üstünde puan elde ettiği tespit edilmiştir. Torino 
Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise bir madde bu limitlerin 
altında kalmıştır. Kabul edilebilir limitlerin altında kalan bu maddenin veri 
toplama aracından çıkarılması yapılan istatistiksel testlerin eşliğinde uygun 
görülmüştür. Bu kapsamda her iki örneklem kitlesi için oluşturulan veri 
toplama aracının geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile desteklenmiştir. 
Dolayısı ile veri toplama aracına ilişkin tüm bulguların, veri toplama aracında 
kullanılan ölçeklerin geçerliliği ve güvenilirliklerine kanıt niteliğinde olduğu 
düşünülmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).  

 
Tablo 2: Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları (Faktör Yükleri, Ortalama, 

Cronbach Alfa) 

Faktörler ve 
İfadeleri 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 

Faktör Yükleria Ortalamab Faktör 
Yükleria Ortalamab 

 
Tüketici 
Yenilikçiliği α = 0.773 α = 0.793 

Tük. Yen. - 1 0.83 1.98 0.78 1.51 
Tük. Yen. - 2 0.71 1.86 0.74 1.64 
Tük. Yen. - 3 0.82 2.35 0.91 1.78 
 
Sosyal Kimlik α = 0.72 α = 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 

 
Öz Saygı α = 0.866 α = 0.712 
Öz Say. - 1 0.78 4.08 0.66 1.82 
Öz Say. - 2 0.77 3.98 0.43 3.34 
Öz Say. - 3 0.80 3.80 0.49 3.17 
Öz Say. - 4 0.82 3.99 0.75 2.62 
Öz Say. - 5 0.58 4.05 - - 
Not: *Tüm alt faktörlere ilişkin Cronbach Alpha değerleri, alanyazında önerilen 
0.60’in üzerindedir. 
         **Her madde 5’li ölçüm sıkalasına göre dizayn edilmiştir. 
            a Standardize edilmiş toplam madde korelasyon değerleri   
            b Her bir maddenin ortalama puanı.    

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tablo 3: Doğrulayıcı Faktör Analizi Uyum İndeks Değerleri 
 Uyumluluk 

İndeksleri 
Uyum 

Değerleri 
Mükemmel Uyum 

Değerleri 
Kabul Edilebilir 
Uyum Değerleri 

E
ge

 Ü
ni

ve
rs

it
es

i 

Ki-Kare(x2) 115.17 0 ≤ x2 ≤ 2sd 2sd ≤  x2 ≤ 3sd 

p değeri  0.04242 0.05 < p ≤ 1.00 0.01 < p ≤ 0.05 
Serbestlik 
derecesi (df) 51   

x2/sd 2.25 0 ≤ x2/sd ≤ 2 2 ≤ x2/sd ≤ 3 

RMSEA 0.055 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 

SRMR 0.042 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 0.05 ≤ SRMR ≤ 0.10 

NFI 0.97 0.95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 

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 

To
ri

no
 Ü

ni
ve

rs
it

es
i 

Ki-Kare(x2) 55.91 0 ≤ x2 ≤ 2sd 2sd ≤  x2 ≤ 3sd 

p değeri  0.03264 0.05 < p ≤ 1.00 0.01 < p ≤ 0.05 
Serbestlik 
derecesi (df) 41   

x2/sd 1.36 0 ≤ x2/sd ≤ 2 2 ≤ x2/sd ≤ 3 

RMSEA 0.036 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 

SRMR 0.042 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 0.05 ≤ SRMR ≤ 0.10 

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 aracının alt boyutlarının korelasyon, ortalama ve 
standart sapma değerleri verilmiştir. Tablo incelendiğinde Ege 
Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde boyutlar arasındaki korelasyon 
değeri olarak en yüksek skoru, tüketici yeniliği ile sosyal kimlik boyutu (0.59) 
almıştır. Aynı boyutlar arasında Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem 
kitlesinde ise daha yüksek bir skor düzeyi (0.64) tespit edilmiştir. En düşük 
korelasyon değeri ise Ege Üniversitesi’nden alınan kitlede özsaygı ve sosyal 
kimlik boyutları arasında (0.04), Torino Üniversitesi’nden alınan örneklemde 
ise özsaygı ve tüketici yenilikçiliği arasında (0.32) gözlenmiştir. Elde edilen 
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maddelerin alt limitlerin üstünde puan elde ettiği tespit edilmiştir. Torino 
Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde ise bir madde bu limitlerin 
altında kalmıştır. Kabul edilebilir limitlerin altında kalan bu maddenin veri 
toplama aracından çıkarılması yapılan istatistiksel testlerin eşliğinde uygun 
görülmüştür. Bu kapsamda her iki örneklem kitlesi için oluşturulan veri 
toplama aracının geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile desteklenmiştir. 
Dolayısı ile veri toplama aracına ilişkin tüm bulguların, veri toplama aracında 
kullanılan ölçeklerin geçerliliği ve güvenilirliklerine kanıt niteliğinde olduğu 
düşünülmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).  

 
Tablo 2: Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları (Faktör Yükleri, Ortalama, 

Cronbach Alfa) 

Faktörler ve 
İfadeleri 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 

Faktör Yükleria Ortalamab Faktör 
Yükleria Ortalamab 

 
Tüketici 
Yenilikçiliği α = 0.773 α = 0.793 

Tük. Yen. - 1 0.83 1.98 0.78 1.51 
Tük. Yen. - 2 0.71 1.86 0.74 1.64 
Tük. Yen. - 3 0.82 2.35 0.91 1.78 
 
Sosyal Kimlik α = 0.72 α = 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 

 
Öz Saygı α = 0.866 α = 0.712 
Öz Say. - 1 0.78 4.08 0.66 1.82 
Öz Say. - 2 0.77 3.98 0.43 3.34 
Öz Say. - 3 0.80 3.80 0.49 3.17 
Öz Say. - 4 0.82 3.99 0.75 2.62 
Öz Say. - 5 0.58 4.05 - - 
Not: *Tüm alt faktörlere ilişkin Cronbach Alpha değerleri, alanyazında önerilen 
0.60’in üzerindedir. 
         **Her madde 5’li ölçüm sıkalasına göre dizayn edilmiştir. 
            a Standardize edilmiş toplam madde korelasyon değerleri   
            b Her bir maddenin ortalama puanı.    

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tablo 3: Doğrulayıcı Faktör Analizi Uyum İndeks Değerleri 
 Uyumluluk 

İndeksleri 
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Değerleri 
Mükemmel Uyum 

Değerleri 
Kabul Edilebilir 
Uyum Değerleri 
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Ki-Kare(x2) 115.17 0 ≤ x2 ≤ 2sd 2sd ≤  x2 ≤ 3sd 

p değeri  0.04242 0.05 < p ≤ 1.00 0.01 < p ≤ 0.05 
Serbestlik 
derecesi (df) 51   

x2/sd 2.25 0 ≤ x2/sd ≤ 2 2 ≤ x2/sd ≤ 3 

RMSEA 0.055 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 

SRMR 0.042 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 0.05 ≤ SRMR ≤ 0.10 

NFI 0.97 0.95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 

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 
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Ki-Kare(x2) 55.91 0 ≤ x2 ≤ 2sd 2sd ≤  x2 ≤ 3sd 

p değeri  0.03264 0.05 < p ≤ 1.00 0.01 < p ≤ 0.05 
Serbestlik 
derecesi (df) 41   

x2/sd 1.36 0 ≤ x2/sd ≤ 2 2 ≤ x2/sd ≤ 3 

RMSEA 0.036 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 

SRMR 0.042 0 ≤ SRMR ≤ 0.05 0.05 ≤ SRMR ≤ 0.10 

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 aracının alt boyutlarının korelasyon, ortalama ve 
standart sapma değerleri verilmiştir. Tablo incelendiğinde Ege 
Üniversitesi’nden alınan örneklem kitlesinde boyutlar arasındaki korelasyon 
değeri olarak en yüksek skoru, tüketici yeniliği ile sosyal kimlik boyutu (0.59) 
almıştır. Aynı boyutlar arasında Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem 
kitlesinde ise daha yüksek bir skor düzeyi (0.64) tespit edilmiştir. En düşük 
korelasyon değeri ise Ege Üniversitesi’nden alınan kitlede özsaygı ve sosyal 
kimlik boyutları arasında (0.04), Torino Üniversitesi’nden alınan örneklemde 
ise özsaygı ve tüketici yenilikçiliği arasında (0.32) gözlenmiştir. Elde edilen 
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tüm bulguların anlamlılık düzeyi 0.01’dir. Boyutların ortalama değerine 
bakıldığında ise her iki örneklemde de en yüksek ortalama değer özsaygı 
boyutlarında gözlemlenmiştir. Boyutlar ortalama değeri bakımından her iki 
örneklemde de benzer şekilde sıralanmışlardır ve yine her iki örneklem 
kitlesinde de en düşük ortalama değer tüketici yeniliği boyutlarında 
skorlanmıştır. 

  

Tablo 4: Boyutlar (Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma, Fark) 
Ege Üniversitesi 
Boyut     1 2 3  
Tüketici Yenilikçiliği      1.00 
Sosyal Kimlik             0.59 1.00 
Öz Saygı     0.16 0.04 1.00  
 
Ortalama    2.06     2.30 3.97  
Standart Sapma    1.02 1.28   0.87 
 
Torino Üniversitesi 
Boyut     1 2 3  
Tüketici Yenilikçiliği      1.00 
Sosyal Kimlik             0.64 1.00 
Öz Saygı     0.32 0.47 1.00  
 
Ortalama    1.65     1.72 2.99  
Standart Sapma    0.93 0.79   0.73  
     
Fark a    0.415 0.582 0.977 
Not:  * Bütün puanlar, ölçek maddelerin araştırmanın temel yapısı içerisindeki 
           ortalamaları göz önüne alınarak hesaplanmıştır. 
              a Fark: Ege Üniversitesi Ortalaması   → Torino Üniversitesi Ortalaması 

 
Araştırma kapsamında her iki örneklem kitlesine yönelik olarak tüketici 
yenilikçiliğine ilişkin olarak sorulan sorulardan bazılarına her iki kitlenin de 
verdiği cevapların ortalamaları aşağıdaki gibidir. Tablo 5 incelendiğinde “yeni 
ve farklı ürün denemeyi severim” sorusuna verilen cevaplara bakıldığında 
Torino Üniversitesi’ndeki kitlenin %32.6’sı bu fikre hiçbir şekilde katılmazken, 
bu oran Ege Üniversitesi’nden alınan kitlede %15 olarak tespit edilmiştir. 
Katılıyorum olarak fikrini beyan edenlerin oranı Ege Üniversitesi’nde %31.9 
iken Torino Üniversitesi’nde bu oran %19.4 olarak gerçekleşmiştir. Tamamen 
katılıyorum diyenler ise Ege Üniversitesi’nde %10, Torino Üniversitesi’nde 
%6.5 olarak gözlemlenmiştir. 

 
 
 

Tablo 5: “Yeni Ve Farklı Ürünleri Denemeyi Severim” 
Yeni ve Farklı Ürünleri Denemeyi 

Severim 
Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

Hiçbir şekilde katılmıyorum 63 15 91 32,6 
Katılmıyorum 74 17,6 56 20,7 
Ne katılıyorum ne katılmıyorum 102 24,3 52 18,6 
Katılıyorum 134 31,9 54 19,4 
Tamamen katılıyorum 42 10 18 6,5 

 
Katılımcıların “şu anki cep telefonu kullanım sürelerine ilişkin olarak şu anki 
cep telefonunuzu ne kadar süredir kullanıyorsunuz” sorusuna ise verilen 
cevaplar Tablo 6’teki gibidir. Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem 
kitlesinde 5 yıl ve üzeri kullanım süresi % 9 şeklinde skorlanırken bu oran Ege 
Üniversitesi’nden alınan kitlede %4.5 olarak gözlemlenmiştir. Şu anki cep 
telefonlarını 4 ile 6 ay arasında kullanan kitle Ege Üniversitesi örnekleminde 
%17.1 iken Torino Üniversitesi’nde bu %10.5’dir. 3 aydan az kullananlar Ege 
Üniversitesi’nde %13.4 iken Torino Üniversitesi’nde %4.8’dir. 

 
Tablo 6: “Şu anki cep telefonunuzu ne kadar süredir kullanıyorsunuz?” 
Şu anki cep telefonunuzu ne 
kadar süredir kullanıyorsunuz? 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

3 aydan az 56 13,4 41 4,8 
4-6 ay arası 72 17,1 29 10,5 
7-11 ay arası 47 11,2 37 13,4 
1-2 yıl arası 152 36,2 91 32,9 
3-4 yıl arası 73 17,4 54 19,5 

5 yıl ve üzeri 19 4,5 25 9,0 

 

Katılımcıların bir önceki cep telefonu kullanım süreleri ile ilgili olarak mevcut 
araştırmada Tablo 7’da görüldüğü üzere her iki örneklem kitlesinde de 
birbirine yakın sonuçlar gözlemlenmiş ve her iki kitlede de cevapların 1-2 yıl 
arası seçeneğinde yoğunlaştığı görülmüştür. 

Tablo 7: “Bir önceki telefonunuzu ne kadar süre kullandınız?” 
Bir önceki telefonunuzu ne kadar 
süre kullandınız? 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

3 aydan az 12 2,9 8 2,9 
4-6 ay arası 29 6,9 14 5,1 
7-11 ay arası 35 8,4 20 7,2 
1-2 yıl arası 189 45,1 117 42,4 
3-4 yıl arası 123 29,4 93 33,7 
5 yıl ve üzeri 31 7,4 24 8,7 
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tüm bulguların anlamlılık düzeyi 0.01’dir. Boyutların ortalama değerine 
bakıldığında ise her iki örneklemde de en yüksek ortalama değer özsaygı 
boyutlarında gözlemlenmiştir. Boyutlar ortalama değeri bakımından her iki 
örneklemde de benzer şekilde sıralanmışlardır ve yine her iki örneklem 
kitlesinde de en düşük ortalama değer tüketici yeniliği boyutlarında 
skorlanmıştır. 

  

Tablo 4: Boyutlar (Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma, Fark) 
Ege Üniversitesi 
Boyut     1 2 3  
Tüketici Yenilikçiliği      1.00 
Sosyal Kimlik             0.59 1.00 
Öz Saygı     0.16 0.04 1.00  
 
Ortalama    2.06     2.30 3.97  
Standart Sapma    1.02 1.28   0.87 
 
Torino Üniversitesi 
Boyut     1 2 3  
Tüketici Yenilikçiliği      1.00 
Sosyal Kimlik             0.64 1.00 
Öz Saygı     0.32 0.47 1.00  
 
Ortalama    1.65     1.72 2.99  
Standart Sapma    0.93 0.79   0.73  
     
Fark a    0.415 0.582 0.977 
Not:  * Bütün puanlar, ölçek maddelerin araştırmanın temel yapısı içerisindeki 
           ortalamaları göz önüne alınarak hesaplanmıştır. 
              a Fark: Ege Üniversitesi Ortalaması   → Torino Üniversitesi Ortalaması 

 
Araştırma kapsamında her iki örneklem kitlesine yönelik olarak tüketici 
yenilikçiliğine ilişkin olarak sorulan sorulardan bazılarına her iki kitlenin de 
verdiği cevapların ortalamaları aşağıdaki gibidir. Tablo 5 incelendiğinde “yeni 
ve farklı ürün denemeyi severim” sorusuna verilen cevaplara bakıldığında 
Torino Üniversitesi’ndeki kitlenin %32.6’sı bu fikre hiçbir şekilde katılmazken, 
bu oran Ege Üniversitesi’nden alınan kitlede %15 olarak tespit edilmiştir. 
Katılıyorum olarak fikrini beyan edenlerin oranı Ege Üniversitesi’nde %31.9 
iken Torino Üniversitesi’nde bu oran %19.4 olarak gerçekleşmiştir. Tamamen 
katılıyorum diyenler ise Ege Üniversitesi’nde %10, Torino Üniversitesi’nde 
%6.5 olarak gözlemlenmiştir. 

 
 
 

Tablo 5: “Yeni Ve Farklı Ürünleri Denemeyi Severim” 
Yeni ve Farklı Ürünleri Denemeyi 

Severim 
Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

Hiçbir şekilde katılmıyorum 63 15 91 32,6 
Katılmıyorum 74 17,6 56 20,7 
Ne katılıyorum ne katılmıyorum 102 24,3 52 18,6 
Katılıyorum 134 31,9 54 19,4 
Tamamen katılıyorum 42 10 18 6,5 

 
Katılımcıların “şu anki cep telefonu kullanım sürelerine ilişkin olarak şu anki 
cep telefonunuzu ne kadar süredir kullanıyorsunuz” sorusuna ise verilen 
cevaplar Tablo 6’teki gibidir. Torino Üniversitesi’nden alınan örneklem 
kitlesinde 5 yıl ve üzeri kullanım süresi % 9 şeklinde skorlanırken bu oran Ege 
Üniversitesi’nden alınan kitlede %4.5 olarak gözlemlenmiştir. Şu anki cep 
telefonlarını 4 ile 6 ay arasında kullanan kitle Ege Üniversitesi örnekleminde 
%17.1 iken Torino Üniversitesi’nde bu %10.5’dir. 3 aydan az kullananlar Ege 
Üniversitesi’nde %13.4 iken Torino Üniversitesi’nde %4.8’dir. 

 
Tablo 6: “Şu anki cep telefonunuzu ne kadar süredir kullanıyorsunuz?” 
Şu anki cep telefonunuzu ne 
kadar süredir kullanıyorsunuz? 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

3 aydan az 56 13,4 41 4,8 
4-6 ay arası 72 17,1 29 10,5 
7-11 ay arası 47 11,2 37 13,4 
1-2 yıl arası 152 36,2 91 32,9 
3-4 yıl arası 73 17,4 54 19,5 

5 yıl ve üzeri 19 4,5 25 9,0 

 

Katılımcıların bir önceki cep telefonu kullanım süreleri ile ilgili olarak mevcut 
araştırmada Tablo 7’da görüldüğü üzere her iki örneklem kitlesinde de 
birbirine yakın sonuçlar gözlemlenmiş ve her iki kitlede de cevapların 1-2 yıl 
arası seçeneğinde yoğunlaştığı görülmüştür. 

Tablo 7: “Bir önceki telefonunuzu ne kadar süre kullandınız?” 
Bir önceki telefonunuzu ne kadar 
süre kullandınız? 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
Frekans % Frekans % 

3 aydan az 12 2,9 8 2,9 
4-6 ay arası 29 6,9 14 5,1 
7-11 ay arası 35 8,4 20 7,2 
1-2 yıl arası 189 45,1 117 42,4 
3-4 yıl arası 123 29,4 93 33,7 
5 yıl ve üzeri 31 7,4 24 8,7 
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Yeni ve farklı ürün denemeyi severim sorusu ile bir önceki cep telefonunuzu 
ne kadar süredir kullandınız sorularının çapraz tablolaştırılmış hali, Tablo 
8’deki görülmektedir. Ege Üniversitesi’nden seçilen örneklem kitlesi 
içerisinden yeni ve farklı ürün denemeyi sevme fikrine “hiçbir şekilde 
katılmayanların” ve “katılmayanların” büyük çoğunluğu bir önceki telefonunu 
1 yıldan uzun bir süre kullanmıştır. Benzer davranış Torino Üniversitesi’ndeki 
kitlede de gözlemlenmiştir. Aynı soruya “tamamen katılıyorum” şeklinde cevap 
verenlerin 1 yıldan az süre bir önceki cep telefonlarını kullananların 
oranlarına bakıldığında Torino üniversitesinden alınan örneklem kitlesinin 
daha yoğun olduğu gözlemlenmiştir.  

 
Tablo 8: Çapraz Tablo 

EGE 
ÜNİVERSİTESİ Bir önceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandınız? 

Yeni ve farklı 
ürünleri 
denemeyi 
severim 

3 
aydan 

az 
4-6 
ay 7-11 ay 1-2 yıl 3-4 yıl 

5 yıl ve 
daha 
üstü 

Hiçbir şekilde 
katılmıyorum. 4,8% 6,3% 1,6% 44,4% 36,5% 6,3% 

Katılmıyorum. 0% ,0% 10,8% 43,2% 33,8% 12,2% 
Ne katılıyorum 
ne 
katılmıyorum. 

3,9% 7,8% 7,8% 44,1% 28,4% 7,8% 

Katılıyorum 1,5% 9,8% 10,5% 46,6% 27,1% 4,5% 
Tamamen 
Katılıyorum. 7,1% 9,5% 9,5% 47,6% 19,0% 7,1% 

 
TORİNO 

ÜNİVERSİTESİ Bir önceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandınız? 

Yeni ve farklı 
ürünleri 
denemeyi 
severim 

3 
aydan 

az 
4-6 
ay 7-11 ay 1-2 yıl 3-4 yıl 

5 yıl ve 
daha 
üstü 

Hiçbir şekilde 
katılmıyorum. 

3,4% 2,2% 5,6% 31,5% 41,6% 15,7% 

Katılmıyorum. 0% 5,4% 3,6% 39,3% 41,1% 10,7% 
Ne katılıyorum 
ne 
katılmıyorum. 

0% 3,8% 7,7% 50,0% 38,5% 0% 

Katılıyorum 3,8% 7,5% 9,4% 60,4% 15,1% 3,8% 
Tamamen 
Katılıyorum. 

11,1% 16,7% 16,7% 33,3% 22,2% ,0% 

 
Araştırmanın hipotezleri ile ilgili olarak çalışma kapsamında yapılan testlere 
ilişkin sonuçlar Tablo 9 ve Tablo 10’ da görülmektedir. Tüketicinin yenilikçi 
davranışı baz alınarak yapılan fark testlerinde, her iki örneklem kitlesinde de 

sosyal kimlik algısı açısından bir fark gözlemlenmiştir. Öz saygı davranışı 
açısından ise tüketici yeniliği bağlamında her iki örneklem kitlesinde de 
anlamlı bir fark gözlemlenememiştir. Dolayısı ile tüketicinin yenilikçi davranışı 
açısından sosyal kimlik bir fark yaratırken öz saygı değişkeninin bu davranış 
üzerinde anlamlı bir fark yaratamadığı mevcut örneklemler bazında 
gözlemlenmiştir.  

Tablo 9: Fark Testleri (Two Way Anova) 
 Bağımlı Değişken: Tüketici Yeniliği 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
F Sig. F Sig. 

Sosyal Kimlik 6,809 ,000 5,654 ,000 
Öz Saygı 1,040 ,412 0,905 ,604 

 
Araştırma kapsamında veri toplama araçları ile gözlemlenen bütün 
değişkenlerin örneklemler bazında farklılaşıp farklılaşmadığı ile ilgili olarak 
yapılan fark testlerinde ise Tablo 10’daki gibi sonuçlara ulaşılmıştır. Mevcut 
testlere göre araştırmaya dahil edilen bütün değişkenler örneklem kitlesine 
göre anlamlı olarak farklılaşmaktadır. Dolayısı ile çalışma kapsamında 
belirlenen 4 hipotez de kabul edilmektedir. 

 
Tablo 10: Hipotez Tablosu 

 Bağımlı Değişken: Üniversiteler Arası Hipotezler F Sig. 
Tüketici Yeniliği 51,393 ,000 H1: Kabul 
Sosyal Kimlik 4,212 ,000 H2: Kabul 
Öz Saygı 12,154 ,000 H3: Kabul 
Not: *p<0.01. hipotezlendirilmiş. 

 
Çalışma kapsamında ele alınan değişkenler üzerinde regresyon analizi 
yapılmıştır. Yapılan regresyon analizlerinde Tablo 11’da görülen sonuçlara 
ulaşılmıştır. Her iki örneklem kitlesinde de tüketicinin yenilikçi davranışı 
üzerinde sosyal kimlik olgusunun istatistiksel olarak anlamlı etkisi 
gözlemlenmiştir. Fark testlerinde anlamlı fark yaratmayan öz saygı değişkeni 
yapılan ilişki analizinde de istatistiksel olarak tüketicinin yenilikçi davranışı 
üzerinde her iki kitlede de anlamlı bir etkide bulunmamıştır.  

 
Tablo 11: Regresyon Analizleri 

Örneklem Değişkenler R R 
Square 

Sig. 

Ege 
Üniversitesi 

Sos.Kim → Tük.Yen. 0,51 0,26 P<0,01 
Öz Saygı + Sos.Kim. → Tük.Yen. 0.57 0.32 P>0,05 
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Yeni ve farklı ürün denemeyi severim sorusu ile bir önceki cep telefonunuzu 
ne kadar süredir kullandınız sorularının çapraz tablolaştırılmış hali, Tablo 
8’deki görülmektedir. Ege Üniversitesi’nden seçilen örneklem kitlesi 
içerisinden yeni ve farklı ürün denemeyi sevme fikrine “hiçbir şekilde 
katılmayanların” ve “katılmayanların” büyük çoğunluğu bir önceki telefonunu 
1 yıldan uzun bir süre kullanmıştır. Benzer davranış Torino Üniversitesi’ndeki 
kitlede de gözlemlenmiştir. Aynı soruya “tamamen katılıyorum” şeklinde cevap 
verenlerin 1 yıldan az süre bir önceki cep telefonlarını kullananların 
oranlarına bakıldığında Torino üniversitesinden alınan örneklem kitlesinin 
daha yoğun olduğu gözlemlenmiştir.  

 
Tablo 8: Çapraz Tablo 

EGE 
ÜNİVERSİTESİ Bir önceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandınız? 

Yeni ve farklı 
ürünleri 
denemeyi 
severim 

3 
aydan 

az 
4-6 
ay 7-11 ay 1-2 yıl 3-4 yıl 

5 yıl ve 
daha 
üstü 

Hiçbir şekilde 
katılmıyorum. 4,8% 6,3% 1,6% 44,4% 36,5% 6,3% 

Katılmıyorum. 0% ,0% 10,8% 43,2% 33,8% 12,2% 
Ne katılıyorum 
ne 
katılmıyorum. 

3,9% 7,8% 7,8% 44,1% 28,4% 7,8% 

Katılıyorum 1,5% 9,8% 10,5% 46,6% 27,1% 4,5% 
Tamamen 
Katılıyorum. 7,1% 9,5% 9,5% 47,6% 19,0% 7,1% 

 
TORİNO 

ÜNİVERSİTESİ Bir önceki cep telefonunuzu ne kadar sure kullandınız? 

Yeni ve farklı 
ürünleri 
denemeyi 
severim 

3 
aydan 

az 
4-6 
ay 7-11 ay 1-2 yıl 3-4 yıl 

5 yıl ve 
daha 
üstü 

Hiçbir şekilde 
katılmıyorum. 

3,4% 2,2% 5,6% 31,5% 41,6% 15,7% 

Katılmıyorum. 0% 5,4% 3,6% 39,3% 41,1% 10,7% 
Ne katılıyorum 
ne 
katılmıyorum. 

0% 3,8% 7,7% 50,0% 38,5% 0% 

Katılıyorum 3,8% 7,5% 9,4% 60,4% 15,1% 3,8% 
Tamamen 
Katılıyorum. 

11,1% 16,7% 16,7% 33,3% 22,2% ,0% 

 
Araştırmanın hipotezleri ile ilgili olarak çalışma kapsamında yapılan testlere 
ilişkin sonuçlar Tablo 9 ve Tablo 10’ da görülmektedir. Tüketicinin yenilikçi 
davranışı baz alınarak yapılan fark testlerinde, her iki örneklem kitlesinde de 

sosyal kimlik algısı açısından bir fark gözlemlenmiştir. Öz saygı davranışı 
açısından ise tüketici yeniliği bağlamında her iki örneklem kitlesinde de 
anlamlı bir fark gözlemlenememiştir. Dolayısı ile tüketicinin yenilikçi davranışı 
açısından sosyal kimlik bir fark yaratırken öz saygı değişkeninin bu davranış 
üzerinde anlamlı bir fark yaratamadığı mevcut örneklemler bazında 
gözlemlenmiştir.  

Tablo 9: Fark Testleri (Two Way Anova) 
 Bağımlı Değişken: Tüketici Yeniliği 

Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 
F Sig. F Sig. 

Sosyal Kimlik 6,809 ,000 5,654 ,000 
Öz Saygı 1,040 ,412 0,905 ,604 

 
Araştırma kapsamında veri toplama araçları ile gözlemlenen bütün 
değişkenlerin örneklemler bazında farklılaşıp farklılaşmadığı ile ilgili olarak 
yapılan fark testlerinde ise Tablo 10’daki gibi sonuçlara ulaşılmıştır. Mevcut 
testlere göre araştırmaya dahil edilen bütün değişkenler örneklem kitlesine 
göre anlamlı olarak farklılaşmaktadır. Dolayısı ile çalışma kapsamında 
belirlenen 4 hipotez de kabul edilmektedir. 

 
Tablo 10: Hipotez Tablosu 

 Bağımlı Değişken: Üniversiteler Arası Hipotezler F Sig. 
Tüketici Yeniliği 51,393 ,000 H1: Kabul 
Sosyal Kimlik 4,212 ,000 H2: Kabul 
Öz Saygı 12,154 ,000 H3: Kabul 
Not: *p<0.01. hipotezlendirilmiş. 

 
Çalışma kapsamında ele alınan değişkenler üzerinde regresyon analizi 
yapılmıştır. Yapılan regresyon analizlerinde Tablo 11’da görülen sonuçlara 
ulaşılmıştır. Her iki örneklem kitlesinde de tüketicinin yenilikçi davranışı 
üzerinde sosyal kimlik olgusunun istatistiksel olarak anlamlı etkisi 
gözlemlenmiştir. Fark testlerinde anlamlı fark yaratmayan öz saygı değişkeni 
yapılan ilişki analizinde de istatistiksel olarak tüketicinin yenilikçi davranışı 
üzerinde her iki kitlede de anlamlı bir etkide bulunmamıştır.  

 
Tablo 11: Regresyon Analizleri 

Örneklem Değişkenler R R 
Square 

Sig. 

Ege 
Üniversitesi 

Sos.Kim → Tük.Yen. 0,51 0,26 P<0,01 
Öz Saygı + Sos.Kim. → Tük.Yen. 0.57 0.32 P>0,05 
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Torino 
Üniversitesi 

Sos.Kim → Tük.Yen. 0,48 0,20 P<0,01 
Öz Saygı + Sos.Kim. → Tük.Yen. 0,49 0,24 P>0,05 

  
 Ege Üniversitesi Torino Üniversitesi 

Beta t Sig. Beta t Sig. 
Sosyal 
Kimlik 

,412 9,544 ,000 ,392 7,017 ,001 

Öz Saygı -,036 -,881 ,376 ,062 1,142 ,254 
 
Sosyal kimlik değişkeninin, tekil olarak her iki kitlede de tüketicinin yenilikçi 
davranışı üzerinde anlamlı bir etkide bulunduğu Tablo 11’de gösterilmiştir. 
Tablo 11’deki gibi sosyal kimlik değişkeninin bağımlı değişken olan tüketicinin 
yenilikçi davranışı üzerinde pozitif yönlü bir ilişkisi her iki kitlede de 
gözlemlenmiştir. Ancak araştırma kapsamında yapılan hem fark hem de ilişki 
testlerinde sosyal kimlik değişkeninin tüketici yenilikçiliği üzerinde, Ege 
Üniversitesi’nden alınan kitlede Torino Üniversitesi’nden alınan kitleden daha 
kuvvetli bir etkisi gözlemlenmiştir. Öz saygı değişkeni her iki kitlede de 
tüketici yenilikçiliğine istatistiki olarak anlamlı bir etkide bulunmamıştır. 

VII. SONUÇ 

Tüketici yenilikçiliği, sosyal kimlik ve öz saygı değişkenleri bazında 
sorgulandığı çalışma kapsamında yürütülen araştırmada Ege Üniversitesi ve 
Torino Üniversitesi’nden alınan örneklemlerde farklı sonuçlara ulaşılmıştır. 
Ulaşılan veriler eşliğinde, tüketici yenilikçiliği ile tüketicinin tüketim 
davranışına yüklediği sosyal kimlik rolü ve kendisine olan öz saygı algısı 
arasında çeşitli etkileşimler her iki kitlede de gözlemlenmiştir. Araştırma 
kapsamında yapılan analizlerde, tüketici yenilikçiliğinin her iki kitlede de bir 
sosyal kimlik unsuru olarak algılandığı görülmektedir. Ancak yapılan analizler 
ile araştırmanın sınırlılıkları göz önüne alınarak Ege Üniversitesi 
örnekleminin tüketimde yenilikçi davranışı istatistiksel olarak daha yüksek 
düzeyde bir sosyal kimlik unsuru olarak algıladığı söylenebilir. İlgili alanyazın 
incelendiğinde tüketimin sosyal kimlik anlamında yansımasının bir sonucu 
olarak, tüketici yapacağı tüketim davranışı ile tercih ettiği markaların 
imajlarını özdeşleştirmekte, satın alma kararı da bu özdeşleştirmeden 
etkilenmektedir(Rio vd.2001:412). Dolayısı ile tüketim davranışını zihninde 
bir sosyal kimlik göstergesi olarak kodlamaktadır. İlgili çalışmadaki araştırma 
ile de benzer bir sonuç elde edilmesi, çalışmanın alanyazına uyumunun kanıtı 
niteliğindedir.  

Yapılan analizlerde her iki örneklemde de öz saygı değişkeni açısından 
istatistiksel olarak anlamlı fark tespit edilmiştir. Ancak tüketici yenilikçiliği 
açısından her iki grupta da bir fark gözlenmemiştir. Ayrıca Ege Üniversitesi 
örnekleminde öz saygının daha yüksek değerler aldığı gözlemlenmiştir. 
Yapılan regresyon analizlerinde, öz saygının diğer bağımsız değişken ile 
tüketicinin yenilikçi davranışı üzerinde bir ilişki gözlemlenmemiştir. Dolayısı 
ile bir değişken olarak öz saygı her iki örneklem kitlesinde de tüketici 
yenilikçiliğine etkide bulunmamıştır. Bu noktadan hareketle tüketicilere 
yönelik yapılacak tanıtım faaliyetlerinde, ürün ve hizmetlerin yenilikçi 
taraflarının vurgulanmasının tüketicinin satın alma kararı üzerinde etkili 
olacağı söylenebilir. Ayrıca ürün ve hizmetlerin tanıtımında tüketicinin 
yapacağı satın alma eylemi ile çevresindeki insanların beğenisini ve onayını 
kazanacağı vurgulanabilir. Özellikle tanıtımı yapılan ürün ve hizmetlerin 
tüketicinin ait olmaya meyilli olduğu grupların beğeni ve onaylarını almış 
olduğunun vurgulanması yaratılmak istenen algı açısından faydalı 
olabilecektir.  

VIII. SINIRLILIKLAR VE GELECEK ARAŞTIRMALAR 

İlgili çalışma kapsamında yürütülen araştırma Ege Üniversitesi ve Torino 
Üniversitesi’ özelinde uygulanmıştır. Dolayısı ile araştırma ile ulaşılan 
sonuçlar bu örneklemler üzerinden yorumlanmıştır. İlgili araştırma, tüketici 
yeniliği ile tüketicinin tüketim davranışına yüklediği sosyal kimlik algısı ve öz 
saygı değişkenleri ile sınırlı tutulmuştur. Bu nedenle ulaşılan veriler ve bu 
verilerden elde edilen sonuçlar ilgili değişkenler üzerinden yorumlanmıştır. 
Hem araştırma örnekleminin sınırlı tutulması, hem de sınırlı değişkenler ile 
çalışılması araştırmanın diğer bir kısıtlılığını oluşturmaktadır. Diğer taraftan 
tüketici yenilikçiliği kavramı ile ilgili yapılan alanyazın taramalarında, ilgili 
davranışın, bireylerin demografik özelliklerinden etkilenebildiği belirtilmiştir. 
Bu unsurlardan dolayı ileride yapılacak araştırmaların farklı demografik 
özellikleri taşıyan kitlelere uygulanması, tüketici yenilikçiliği ile bağlantılı 
olabilecek farklı değişkenlerin araştırma sürecine dahil edilmesi, ilgili 
davranışa ilişkin daha ayrıntılı ipuçlarını verebilecektir. 
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