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_ OZET

Anahtar kelimeler:

Alalli saat, tiiketici Her alanda oldugu gibi teknoloji alaminda da yenilik kaginilmazdir ki

yenilikgiligi, hedonik ve  yeniligin belki de en ¢ok yasandigi alanlarin basinda gelmektedir. Bu

faydaci deger teknolojik degisimden nasibini alan bir sektor de akilli saattir. Akulli saat
kullamim  aliskanhg ise giderek yayginlasmaktadir. Bu baglamda bu

Makale Gelis Tarihi: calismada akilli saat kullanan tiiketicilerin yenilik¢ilik ozelliklerinin akilli

29.01.2021 saat kullanimina devam etme niyeti iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Ayrica

Kabul Tarihi: bu etkide hedonik ve faydaci degerin aracilik rolii aragtirilmistir. Bu amacgla

12.04.2021 yvapisal esitlik modeli ve process makro analizleri gerceklestirilmektedir.

Yapilan analizler neticesinde tiiketici yenilikgiliginin hedonik ve faydaci
degeri anlamli olarak etkiledigi tespit edilmektedir. Hedonik ve faydaci
degerin de akilli saat kullanimina devam etme niyetini anlamli olarak
etkiledigi bulgusuna ulasiimaktadir. Yapilan aracilik testi sonucunda ise
tiiketici yenilikgiliginin akilli saat kullanimina devam etme niyeti iizerindeki
etkisinde hedonik ve faydact degerin giiclii aracilik etkisi oldugu tespit
edilmektedir. Analiz bulgulari géstermektedir ki tiiketici yenilikgiliginin
kullanim niyeti iizerinde direkt etkisi bulunmamaktadir. Bu niyet giiclii olarak
hedonik ve faydact deger algisi iizerinden gerceklesmektedir.

! Bu galisma i¢in Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirma ve Yaym Etik Kurulu’nun 25.12.2020
tarih ve 4/11 sayih kararinca “Etik Kurul Onay1” alinmistir.
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ABSTRACT

K . As in every field, innovation is inevitable in the field of technology, which is
eywords: . Co .
Smartwatch perhaps one of the areas where innovation is experienced the most. Another
' sector that has its share of this technological change is the smart watch. Smart
watch usage is increasingly common. In this context, in this study, the effect
of the innovativeness features of consumers using smart watches on the
intention to continue using smart watches was investigated. In addition, the
mediating role of hedonic and utilitarian value in this effect has been
investigated. For this purpose, structural equation model and process macro
analysis were carried out. As a result of the analysis, it has been determined
that consumer innovativeness significantly affects hedonic and utilitarian
value. It was found that hedonic and utilitarian values also significantly affect
the intention to continue using the smart watch. As a result of the mediation
test, it was determined that hedonic and utilitarian value have a strong
intermediary effect on the effect of consumer innovativeness on the intention
to continue using smart watches. Analysis findings show that consumer
innovativeness has no direct effect on intention to use. This intention is
realized through strong hedonic and utilitarian value perception.

consumer innovation,
hedonic and
utilitarian value

1. GIRIS

Tiiketim kavraminin bas akt6rii olan tiiketici, yenilikleri denemeye istekli ve merakli yoniiyle
bilinmektedir. Bu istek yeni diisiinceler, olusumlar, gelisimler ve ilerlemeler tizerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu durum neticesinde tiiketicilerin belirli bir 6l¢iide yenilik¢i oldugu
kabul edilebilir. Yenilikgilik, hakkini yeni olandan tarafa kullanma olarak ifade edilebilir. Ayni
zamanda yenilik¢ilik, bir bireyin yeni fikirlere ac¢ik olma ve baskalarinin iletilen
deneyimlerinden bagimsiz olarak yenilik kararlari alma derecesidir (Midgley ve Dowling,
1978: 236). Tiiketici yenilik¢iligi kavrami da bir bireyin yeni fikirleri benimsemede sosyal
sisteminin diger iyelerine gore nispeten daha erken davranma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Leicht vd., 2018: 4).

Tiiketici yenilik¢iligi, yeni ¢ikan {irlinleri benimsemede erken davranan bir faktorii
tanimladigina gore bu tiiketicilerin teknolojik iiriinlerin gelisim gostermesini de yakindan takip
ettikleri gerektigi kabul edilebilir. Ozellikle teknolojinin giyilebilir bir {iriin olarak algilanir hale
gelmesini saglayan akilli saatlerin popiiler hale gelmesinde yenilikgi tiiketicilerin elbette ki
katkis1 bulunmaktadir. Akilli saat tiiketiciler igin ilk ticari giyilebilir cihaz olarak kabul
edilmektedir (Jung vd., 2016: 899). Akill1 saat, "kisa menzilli kablosuz baglant1 yoluyla diger
cihazlara baglanabilen, hesaplama giicline sahip, bilege takilan bir cihazdir. Uyar1 bildirimleri
saglamakta, kisisel verileri bir dizi sensor araciliftyla toplayip depolamaktadir (Nascimento
vd., 2018: 157). Bu cihazlar bireylere hareket halindeyken gelen mesajlara bakma, bildirimleri
okuma ve birtakim dijital verilere erisim kolaylig1 sunmaktadir.

Akilli saat baglamindan yola ¢ikacak olursak tiiketici, tiiketim faaliyetini yerine getirirken
hedonik degerlere ya da faydaci degerlere gore davramig sergilemektedir. Hedonik deger,
aligveris deneyiminin daha ¢ok fantezi ve duygusal yonlerinden alinan degeri yansitirken,
faydaci deger, aligveris deneyiminin biligsel ve duygusal olmayan sonug¢larindan alinan degeri
yansitmaktadir. Faydaci bakis acisina gore, tiiketiciler, hedeflerine minimum rahatsizlikla
ulagmak i¢in verimli ve zamaninda iiriin satin almak isteyebilmekte ve geri kalan zamanlarini
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diger onemli gorevlere harcayabilmektedir. Hedonik bakis agisina gore ise tam tersine,
tiketiciler kendilerini aligverig siirecinde heyecan veya zevkin tadini ¢ikarma egiliminde
olabilmektedirler (Chung, 2015: 29).

Yenilikler her alanda yasanmaktadir. Son zamanlarda akilli saat kullanimi1 da giderek daha
popiiler hale gelmektedir. Akademik ¢aligmalarda da akilli teknolojinin kullanimina y6nelik
calismalar olmakla birlikte bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarin azlig1 dikkat ¢gekmektedir ve
bu nedenle literatiirdeki bu boslugu gidermeye yonelik c¢alisma gergeklestirme geregi
duyulmustur. Bununla birlikte akilli saat kullanimi baglaminda kullanicilarin devamlilik
niyetini olusturmada yenilik¢iligin roliine ve bu rol {izerinde hedonik ve faydaci degerin
etkisine daha az deginildigi gézlemlenmistir. Bu nedenle aragtirmamizin temel amacini sadece
kullanicr ile akilli saat iiriinii arasindaki baglantiy1 incelemek degil, ayni zamanda kullanmaya
devam etme niyetinde iki boyutlu yenilik¢ilik olan hedonik ve faydaci degerin roliinii
belirlemek olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda gerceklestirilen ¢alisma ile tiiketicilerin
yenilik¢iliginin akilli saat teknolojisinin kullanimma devam etme niyeti iizerinde hedonik ve
faydaci degerin etkilerinin olup olmadig: tespit edilmeye ¢aligilmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Yenilikgiligi

Yenilik kavrami Tiirk Dil Kurumu’nda “yeni olma durumu” olarak tanimlanirken, yenilik¢i
kavrami ise “yenilikten yana olan” olarak belirtilmektedir (TDK, 2020). Xie (2018)
yenilik¢iligi, “bir bireyin yeni fikirlere ne 6l¢giide agik oldugu ve bagkalari tarafindan iletilen
deneyimlerinden bagimsiz olarak yeni kararlar alma derecesi” olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak tiiketici yenilik¢iligi kavramu ise, tiiketicileri gruplandirirken yeni bir
iiriinii satin almayi tercih eden tiiketicileri tanimlamaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi kavramu, bir bireyin yeni fikirleri benimsemede digerlerinden gérece daha
erken olma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Chauhan vd., 2019: 326). Diger bir tanimda
tiiketici yenilikgiligi, yeni iiriin veya hizmetleri nispeten hizli bir sekilde benimseme egilimi
olarak tanimlanmistir ve tiiketicilerin mevecut ve onceki segimlerle kalmak yerine yeni veya
farkli lirlin veya hizmetleri denemeye yatkinliklari olarak ifade edilmistir. Buradan yola gikarak
ihtiyaglar1 i¢in yeni iirlin ve hizmetleri kabul etme egilimi giiglii tiikketiciler yenilik¢i olarak
kabul edilmektedir (Kim vd., 2020: 3). Tiiketici yenilikgiligi ayrica 6nceki tercihlere veya
tiiketim kaliplarma bagli kalmaktan ziyade yeni ve farkl iiriinler ya da markalar satin almaya
yatkinlik derecesi olarak tamimlanmaktadir (Raskovi¢ vd., 2016: 3683). Tiiketicinin
yenilik¢iligi, bir kisinin bir yeniligi benimsemede genel sosyal sistemin diger iliyelerine gore
nispeten daha erken olma derecesi agisindan da tanimlanmaktadir (Xie, 2018: 237). Kavram
insanlarin digerlerinden daha 6nce yeni iiriinler tarafindan uyarilma ve yenilik aramaya yonelik
dogustan gelen bir yatkinlig1r veya bir kisinin digerinden nispeten kalic1 ve digerlerinden
farklilastig1 bir kisilik 6zelligi olarak gérilmektedir (Persaud ve Schillo, 2017: 133).

Tiiketicilerin yenilik¢i davranig tutumlari, yeni iiriin ve hizmetleri benimsemede 6nemli bir rol
oynamaktadir ve bu durum yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesinin ana belirleyicilerinden
biri olarak agiklanmaktadir (Chauhan vd., 2019: 326). Tiiketicilerin yeni fikirleri benimseme
istekliligi, belirsizliklerle basa ¢ikma istekliligi ve risk alma yetenekleri yenilik¢i olanlarinin
en Onemli Ozellikleridir (Chauhan vd., 2019: 328). Yiiksek derecede yenilikgilige sahip
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tiketiciler meraklidir, yaratici buluslardan zevk alir ve sonug olarak yeni {irlin veya hizmetleri
benimseme egilimindedir (Kim vd., 2020: 2).

Yiiksek diizeyde yenilikgilige sahip tiiketicilerde risk azaltma stratejilerine girme olasilig1 daha
disiiktiir. Aksine cesaretleri veya risk alma egilimleri, yeni markalar1 tercih etmelerine neden
olmaktadir. Daha diisiik tiiketici yenilik¢iligi seviyesine sahip bireyler, risk seviyesinin diisiik
olmast nedeniyle yeni iiriinler sz konusu oldugunda bilinen marka adlarini tercih ederek
algilanan riskle basa ¢ikmaya caligmaktadirlar (Truong vd., 2017: 87). Siirekli bilgi aramasi,
yenilikei tiiketicilerin yenilik talepleriyle tutarl olan daha fazla yeni bilgiye erismesini saglar.
Bu nedenle, diisiik yenilik¢ilik seviyelerine sahip tiiketicilerle karsilastirildiginda, yiiksek
diizeyde yenilikgilige sahip olanlarin, algilanan islevsel risk nedeniyle bilgi aramasini azaltma
olasilig1 daha diisiik olacaktir (Zhang ve Hou, 2017: 245).

Yenilikei tiiketiciler, genellikle daha genctir, degisime daha aciktir ve nostaljik degildir
(Raskovi¢ vd., 2016: 3683). Yenilikgi tiiketiciler, yeni iirtinler hakkinda yeni bilgiler ve fikirler
edinme konusunda agiktir. Bu nedenle, yeni iiriinleri yenilik¢i olmayanlara goére daha erken
benimsemeleri ve fikir liderleri olmalart muhtemeldir. Bu tiiketiciler, {iriin bilgilerini potansiyel
tiketicilere iletme gorevini de iistlenebilmektedir (Xie, 2018: 237). Yenilikgi tiiketiciler yeni
tirlinleri daha erken benimseme egilimindedirler. Milkemmel bir iiriine sahip olmaktan daha az
endise duyarlar ve yeni iriinlere sahip olmak i¢in bedel 6demeye goniillidirler (Persaud ve
Schillo, 2017: 133).

Genel olarak yapilmis ¢aligmalar tiiketici yenilikg¢iligini dort temel boyut altinda ele almiglardir.
Bunlar (Hwang vd., 2020: 274):

e Islevsel olarak motive edilmis tiiketici yenilikciligi: Bu boyut pratik ve goreve 6zgii
yonler icermektedir. Bu boyuttaki tiiketicinin yeni teknolojiye sahip iiriinleri satin
alirken kolaylik, zaman tasarrufu ve dogrulugu dikkate almasi muhtemeldir.

e Hedonik olarak motive edilmis tiiketici yenilik¢iligi: Bu boyut goreli bir kavramdir
ve duygusal yonlerle ilgilidir. Bu nedenle, belirli bir tiiketici yliksek derecede bu
boyutun seviyesine sahip oldugunda, yeni bir teknoloji iiriiniinii segcerken daha gok
eglence ve heyecana odaklanma egilimindedir.

o Bilissel olarak motive edilmis tiiketici yenilikg¢iligi: Yiiksek derecede bu boyut
seviyelerine sahip olan tiiketicilerin cesitli avantaj ve dezavantajlarint gbz Oniinde
bulundurduktan sonra yeni bir teknoloji iiriiniinii kullanma olasili§1 daha yiiksektir.
Bu boyuta gore tiiketici yenilik¢i bir iirlinii kullanirken avantaj ve dezavantajlarini
degerlendirmektedir.

e Sosyal olarak motive edilmis tiiketici yenilikgiligi: Bu boyut farklilagmaya yonelik
kendinden iddiali sosyal ihtiya¢ tarafindan motive edilen tiiketici yenilikgiligi
anlamina gelmektedir. Tiiketiciler yenilik¢i drlinleri satin alarak imajlarini
iyilestirmek istediklerinden, tiiketicinin yenilik¢i iiriinii satin almasi i¢in sosyal olarak
motive edilmis olmas1 gerekmektedir.

2.2. Akilh Saat

Her gecen giin gelisen teknoloji ile birlikte hayatimizda yeni cihazlar yerini almaya baglamistir.
Akill1 saatler, bileklikler, akilli gozliikler, giyilebilir kameralar ve jetonlar, klipsler ve takilar
dahil olmak iizere giyilebilir cihazlar giinlikk yasantimizda ihtiya¢ duyulur hale gelmistir. Ha
vd.’ne (2017: 1262) gore bu siralanan akilli teknolojiler kendi kendine d6grenir ve beklenmedik
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sonuglar {iretebilir. Bu cihazlarin 6grenebilme sekli, davramiglarii kullaniciyla olan
etkilesimlerinden nasil uyarladiklarina baghdir. Bu akilli cihazlardan biri olan akilli saatler
2010'lardan itibaren, kullanicilarinin aldiklar1 bildirimleri takip etmenin daha uygun bir yolunu
olusturmalarina yardimeci olabilecek etkili bir sekilde giyilebilir bir bilgisayar olarak
tanmitilmigtir. Aslinda bilgisayar teknolojileriyle donatilmig kol saatleri kavrami ¢ok DA yeni
degildir. Ciinkii bu tiir cihazlar bilim kurguda da kullanilmaktaydi (Jung vd., 2016: 900).
Giintimiiz akilli saatlerinin ortaya ¢ikisi, 2000 yilinda piyasaya siiriilen IBM Linux Watch
olarak kabul edilmektedir (Choi ve Kim, 2016: 778). Giderek popiilaritesini artirarak teknoloji
pazarinda tercih edilen tiiketici {iriinlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle akilli telefonlarin
gelisim gostermesinden sonra akilli saatler de popiiler cihaz haline doniiserek en dnde gelen
moda giyilebilir iiriinii olmustur (Bdlen, 2020a: 1). Yaygin bir kullanim agina sahip olan akilli
saatin insanlarin giinliik yagamlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmas1 beklenmektedir. En
son teknolojiyle etkilesimde bulunmaktan hoslanan insanlar siirecin yakindan takipgisi haline
gelmislerdir (Bolen, 2020b: 1).

Piyasaya siiriilen ilk giyilebilir nitelikte moda bilesenlerinden biri olan akilli saat, tiiketiciler
icin en kapsamli sekilde, temel olarak e-postadan video kaydina kadar ¢ok sayida islevi olan,
bilege takilan bir cihaz tiirli olarak tanimlanabilir (Bdlen, 2020a: 2). Akilli saat, kisa menzilli
kablosuz baglanti yoluyla diger cihazlara baglanabilen, hesaplama giiciine sahip, bilekten
takilan bir cihazdir ve kisisel verileri bir dizi sensor araciligiyla toplar ve depolayarak uyari
bildirimleri gergeklestirir (Wu vd., 2016: 383). Akilli saat, gliniimiizdeki birgok akilli giyilebilir
cihaz tiiriinden biridir. Bu cihaz, bir kullanicinin kisisel alanina yerlestirilebilen, giyilebilen,
tasiabilen veya viicuda takilabilen bir elektronik bilgi islem cihazidir (Choi ve Kim, 2016:
778).

Diger bir tanima gore akilli saatler bilege takilan, ekrani olan, kablosuz olarak internete tek
basina veya akilli telefon araciligiyla baglanarak uygulamalari ¢alistirabilen, genellikle suya
dayanikli, uzun siiren pil omrii ve olasi hareket etkilesimlerini miimkiin kilan sensorleri
nedeniyle belirli ¢aligma kosullarinda kullanim kolaylig1 saglayan cihazlardir (Nascimento vd.,
2018: 158). Akilli saatler, kisisel dijital asistanlarin yani sira zaman tutucu islevlerine sahip
bilgisayarli kol saatlerini ifade etmektedir. Bu akilli cihazlar, diger cihazlara veya aglara bagh
etkilesimli elektronik cihazlar olarak tanimlanmaktadir (Cho vd., 2019: 321). Akilli saatler
gelisen teknolojisiyle birlikte akilli telefon sahiplerine bildirimde bulunma, navigasyon
talimatlarina karsilik verme, telefon goriismeleri, kisa mesajlagma ve internet aramalar1 yapmak
icin sesli giriglere kolay erisim saglamaktadir (Perlman vd., 2019: 8).

Giinlimiizde akilli saatlerin ¢ogu mobil uygulamalar1 galigtirabilen, aramalari cevaplayabilen
ve telefona bakmak zorunda kalmadan mesajlar1 ve bildirimleri okuyabilen mini giyilebilir
cihazlar olarak yararli iglevler sunmaktadir. Dahasi, bazi akilli saatler kosu hizi, kalp atig hizi
ve adim sayis1 gibi 6nemli 6lglimleri izlemektedir (Bdlen, 2020a: 2). Bu 6l¢iimleri izlemesi
fitness aktivitelerini ve egzersiz programlarinm istedikleri zaman Slgmek i¢in bir dizi saglik
hizmeti tabanli uygulamay1 da kullanan tiiketiciler agisindan fayda saglamaktadir (Al-Emran
vd., 2020: 2). Akilli saatlerin mobil isletim sistemini ¢alistirarak Bluetooth veya Wi-Fi
baglantisi iizerinden tasinabilir bir medya oynatici, FM radyo oynatici, ses ve video dosyalari
olarak islev gérme ozellikleri de bulunmaktadir (Anggraini vd., 2019: 1267).

Akilli saat akilli bir bilgi islem cihaz1 olarak goriilmekle birlikte ayni zamanda
temelde bir tiir kol saatidir ve genellikle bu agidan bakildiginda bir moda 6gesi olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle, bir akilli saatin estetik 6zellikleri, kullanicinin akilli saatlere
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baglanmasi i¢in 6nemli faktorler olarak diisiiniilmelidir (Cho vd., 2019: 322). Kol saatleri veya
moda aksesuarlar1 olarak akilli saatler kare, yuvarlak, kavisli gibi cesitli ekran sekillerine
sahiptir. Bu cihazlar temel olarak giinlilk ihtiyaclarin bilgisayarlarla birlestigi moda
ozelliklerini icermektedir. Genel olarak bakildiginda bireyler giinliik saat tercihlerinde yuvarlak
kol saatlerini diger sekillere tercih etme egilimindedir. Bunu kuyumcularda ya da saat satiginin
yapildig1 magazalarda sergilenen kol saatlerinden anlamak miimkiindiir. Akill1 saat baglaminda
ise bireylerin genel metinsel bilgi ve multimedya takiplerini gergeklestirdikleri cihazlarin kare
seklinde olmasindan yola ¢ikarak tercihlerini kare ekranli akilli saatlerden yana kullandiklar
goriilmektedir (Jung vd., 2016: 900).

2.3. Hedonik ve Faydaci Deger

Hedonik degere gegcmeden hedonizmi tanimlayacak olursak, kendi zevklerine odaklanmak ve
her seyi kendi zevki i¢in yapmak yasam tarzi olanlar bu sekilde tanimlanmaktadir. Bagka bir
tanima gore hedonizm, incinmekten kaginan ve zevki hedefleyen davranig tarzlarini savunan
bir doktrindir (Cavusoglu vd., 2020: 4). Hedonik tiiketim fanteziler, duygular ve eglence ile
ilgilidir ve bir kisinin {irlinlerle olan deneyiminin daha ¢ok duyusal, fantezi ve duygusal
yonleriyle ilgili tiiketici davranisinin yonleri seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim, 6rnegin
tatlari, sesleri, kokulari, gorsel imgeleri, duygu arayisi, duygusal uyarilmay1 ve hayal kurmay1
igermektedir (Kuikka ve Laukkanen, 2012: 530). Hedonik tiiketim, bir miisterinin alisveris
sirasinda algiladigi, rahatsizligr ortadan kaldirarak ve miisterilerin aligveris faaliyetlerine
odaklanmalarina yardimci olarak daha yiiksek degerler iireten algidir (Atulkar ve Kesari, 2017:
24). Hedonik deger ise, eglence ve kacis gibi deneyimsel faydalarin ve fedakarliklarin genel bir
degerlendirmesi olarak acgiklanmaktadir. Buna gore tiiketiciler genellikle sadece gorevi

tamamlamaktan ziyade deneyimin takdir edilmesi i¢in aligveris yaparlar (Overby ve Lee, 2006:
1161).

Faydaci deger ise, tliketicinin bir {iriin veya hizmetin islevsel faydalar1 ve sakincalarina iliskin
genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici faydact davranigi, goreve yonelik ve
rasyonel olarak tanimlanmistir ve faydaci deger algisinin, tiiketici talebinin tesvik ettigi belirli
bir aligveris gorevinin tamamlanip tamamlanmadigina gore belirlendigi ileri siiriilmektedir
(Lee ve Wu, 2017: 2454). Faydac1 miisteriler, satin alimlar1 i¢in daha fazla deger elde etme
istegine sahiptirler. Faydacilarda temel kriter ekonomik olarak kazang oldugundan aligveris i¢in
harcadiklar1 zamani, ¢abay1 ve paray1 feda etmek istemezler (Kesari ve Atulkar, 2016: 23).
Faydaci deger, satin alma {izerinde diisiinme gibi (yani, fiili satin alma isleminden 6nce iiriin,
hizmet ve fiyat 6zelliklerinin dikkate alinmasi), aligverisin goreve 6zgii kullanimiyla ilgilidir
(Overby ve Lee, 2006: 1161). Faydaci bir bakis agisina gore, tiiketiciler davranislarinda
oldukca gorev odakli ve rasyoneldir (Ozturk vd., 2016: 107).

Hedonik ve faydact aligveris degerleri, tiiketicilere iki farkli aligveris kosulunun
yonlendirildigini dnermektedir. Hedonik alisveris degeri, tiiketicilerin zevk, eglence amagli
tiiketim ve yiiksek uyaranlara gore deger aramak icin aligveris yapmalarimi onerir. Tersine,
faydaci aligveris degeri, tiiketicileri daha verimli ve rasyonel olarak goriir ve onlar, gorevi
tamamlamaya odaklanarak aligveris yaparlar (Vieira vd., 2018: 426). Faydac1 degerler dogasi
geregi agirlikl olarak islevsel, aragsal ve bilisseldir ve bir amaca yonelik bir aragtir. Alternatif
olarak, hedonik degerler akil almaz, deneysel ve duyussaldir ve genellikle somut olmayan tiriin
ozellikleriyle ilgilidir (Noble vd., 2005: 1644). Hedonik aligveris degeri, aligveris deneyiminin
¢ok duyusal, fantezi ve duygusal yonlerinden alinan degeri yansitirken, faydaci aligveris degeri,
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iiriinlerin veya bilgilerin edinilmesini verimli bir sekilde yansitir ve daha gorev odakli, biligsel
ve aligverigin duygusal olmayan sonucu ile ilgilenmektedir (Jones vd., 2006: 974).

Hedonik deger daha deneyimseldir, faydaci deger ise bilgi odakli bir vurguyu igerir ve tiiketim
stirecinin kendisini vurgular. Tiiketici deneyimleri agisindan, bir tiiketim deneyiminin hedonik
boyutu, bir iiriin veya hizmetin benzersizligini veya tiiketicide uyandirdigi duygusal baglantiy1
igerirken, faydaci deger, tirlinlerin veya hizmetlerin etkili, goreve 6zgii ve ekonomik yonleriyle
iliskilendirilir (Lee ve Kim, 2018: 1335). Faydac1 deger, tiiketicilerin iiriin veya hizmet i¢in
sahip olabilecegi aragsal beklentilerin karsilanmasini igerir ve genellikle zaman, yer ve sahip
olma ihtiyaglarinin rasyonel giidiileri ile esitlenen bir amaca yonelik bir aragtir (Ryu vd., 2010:
419). Faydact deger, islevsel faydalar ve fedakarliklar hakkinda genel bir yargi olarak
tanimlanirken hedonik deger, alternatif olarak, faydaci degerden daha &znel ve kisiseldir.
Hedonik bir bakis acistyla, tiiketiciler bir iiriin veya hizmetin kullanimindan eglence ve
sakacilik gibi zevkler elde etmeye calisirlar. Hedonik bir deger perspektifinden, tiiketiciler
eglenceyi arzular ve satin alma siirecini, iglemi tamamlamanin gerekli olmadig: keyifli bir
deneyim olarak goriir (Ozturk vd., 2016: 107).

3. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZLERIN KURULMASI

Chae’ya (2009) gore akilli giyim, elektronik teknolojisinin birlestigi, yeni teknolojiye yonelik
tilketici teknolojisi yeniliginin kabul iizerinde etki yaratacagi yenilik¢i bir giysidir. Mani ve
Chouk’a (2007) gore de akilli iirlinler, kendilerini diger mevcut riinlerden ayiran teknik
seceneklerle donatilmig yeni tiriinlerdir. Dolayisiyla tiiketiciler bu tiriinleri teknolojik yenilikler
olarak algilamakta ve yenilik¢i olmayan tiiketiciler bunlara direnme egiliminde olabilmektedir.
Buradan hareketle de akilli iirlinlerin kullaniminda tiiketici yenilik¢iliginin 6nemli bir yere
sahip oldugu sdylenebilmektedir. Benzer sekilde Zhang vd. (2020) daha yiiksek derecede
tiiketici yenilikgiligine sahip kisilerin bilgiye erismeyi daha ¢ok bekleyecegi ve bu nedenle, bu
tiiketici yenilik¢iliginin tiiketicilerin algilanan iriin yenilik¢iligini ve yenilikg¢i iriinlere 6deme
yapma istekliligini olumlu yonde etkileyebilecegini belirtmektedirler. Yaptiklar: aragtirmada
da bu iddialarin1 desteklemektedirler. Ju ve Lee (2020) akilli iiriinler iizerinde yaptiklari nitel
aragtirmada yenilik¢i iriinlerin ancak teknolojiye hevesli bir grup yenilik¢inin olmasi
durumunda basarili olabilecegi sonucuna varmislardir. Nikou’nun (2019) Finlandiya’da 156
katilimer ile gergeklestirilen akilli ev teknolojilerinin kullaniminda tiiketici yenilik¢iliginin
etkisinin 6l¢iildiigii ¢alismada tiiketicinin algiladigi yenilikgiligin akilli teknolojiyi kullanma
niyetinde devamliliga yol actig1 belirlenmistir. Akilli ev teknolojisi baglaminda, daha yiiksek
derecede algilanan yenilikgilige sahip bireyin teknolojiyi benimseme niyeti daha yiiksek
olmaktadir. Krey vd. (2019) tarafindan Malezya Universitesi’nde akilli saat kullanicis1 olmayan
999 katilimer ile gergeklestirilen ¢alismada yenilikgiligi yiiksek olan katilimcilarin akill
saatlerde yeni teknolojiyi kullanmak i¢in daha yiiksek egilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Bu baglamda asagidaki hipotez kurulmustur.

H1: Tiiketici yenilik¢iligi, akilli saat kullanmaya devam etme niyetini anlaml olarak etkiler.

Noh vd.’ne (2014) gore yenilikgilik gibi tiiketici egilimleri, yeni bir {irlinlin kabuliinii veya
reddedilmesini etkilemekte ve yenilikgilik ile hedonik ve faydaci degerler arasindaki iliski, yeni
irlinlerin hedonik veya faydaci degerlere odaklanip odaklanmayacagini belirlemektedir. Ve
yaptiklar arastirma sonucunda yenilik¢i geng tiiketicilerin, yenilik¢i olmayan geng tiiketicilere
gore havali giysilere karsi daha giiglii bir hedonik tutuma sahip olacagi sonucuna varmiglardir.
Ashraf vd. (2019) da tiiketicilerin konsept yeniligi, teknoloji yeniligi ve gdreceli avantaj gibi
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cesitli iiriin algillarinin, hedonik ve faydaci degerlerini etkiledigini belirtmektedirler.
Firmansyah (2016) tarafindan Endonezyali 153 katilimci ile ¢alisma gerceklestirilmistir.
Calismada hedonik deger temelli tiiketicinin yenilik¢ilik motivasyonun daha yiiksek olacagi
iddia edilmektedir. Hedonik olarak giidiilenmis tiiketicinin yenilikg¢ilik egilimin daha yiiksek
olacagi, 6deme de sunulan herhangi bir 6diiliin duygusal, hazsal olarak tiiketiciyi etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Kim’in (2008) Greensboro'daki Kuzey Karolina Universitesi'nde lisans
ogrencilerinden 196 tanesi ile calisma gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda tiiketici
yenilik¢iliginin hedonik ve faydaci degeri etkileyip etkilemedigine yonelik hipotezler de test
edilmigtir. Analizler neticesinde tiiketici yenilik¢iliginin hedonik ve faydaci deger iizerinde
dogrudan etkileri oldugu tespit edilmistir. Noh vd. (2014) tarafindan Biiyilk Amerikan
Universitesi’nde 265 katilimci ile ¢aliyma gerceklestirilmistir. Calisma analizi neticesinde
genclerin yenilik¢iliginin hem hedonik (tiiketimi eglenceli yonleri ile algilayanlar) hem de
faydaci (tiiketimi problem ¢dzme ve gorevi yerine getirme olarak algilayanlar) tiiketim
aliskanligini pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur. Hong vd. (2017) 276 akill1 saat kullanicisi
iizerinde yaptiklari arastirmada tiiketici yenilikg¢iliginin hedonik ve faydaci degeri anlamli
olarak etkiledigi bulgusuna ulagsmislardir.

Bu baglamda asagidaki hipotezler kurulmustur.
H?2: Tiiketici yenilik¢iligi hedonik degeri anlamli olarak etkiler.
H3: Tiiketici yenilik¢iligi faydaci degeri anlamli olarak etkiler.

Ashraf vd. (2019) pazarlama arastirmasinin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen temel
ozellikleri arasinda faydaci ve hedonik degerlerin oldugunu belirtmislerdir. Yazarlar yaptiklar:
aragtirma sonucunda da hedonik ve faydaci degerin kullanima devam etme niyetini anlamli
olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Hong vd. (2017) akill1 saatlerin, kullanicilara kullanmaya
veya satin almaya devam etmede dnemli roller oynayan hedonik ve faydaci odakli islevler
sundugunu belirtmigler ve Tayvan’da 286 akilli saat kullanicisi {iizerinde ¢aligma
gerceklestirmigtir. Calisma bulgularinda hedonik deger ve faydaci degerin akilli saat kullanma
stirekliligini dnemli 6l¢iide etkiledigi goriilmektedir. Akilli saat kullanmadaki davranigsal niyet
hem duygusal, hazsal deger (hedonik) hem de faydaci deger ile baglantili olarak tespit
edilmigtir. Zheng vd. (2019) hedonik degerin, alisveris davranisinin eglenceli ve keyifli
yonlerine odaklandigint ve tiiketicilerin dirtiisel satin alma davranigint olumlu y6nde
etkiledigini belirtmisler ve yaptiklar1 aragtirmada hedonik diirtiinlin direkt olarak satin alma
davramisimi etkiledigini ancak faydaci diirtiiniin ise hedonik diirtii vasitasiyla satin alma
davranisi etkiledigini tespit etmislerdir. Hwang vd. (2020) tarafindan Giiney Kore’de 427
kisiden olusan robotik restoran tiiketicilerine yonelik arastirma gergeklestirilmistir. Aragtirma
neticesinde tiiketicilerin robotik bir restorandan hizmet alma sonucunda keyif duygusunun 6n
planda oldugu sonucuna ulagilmistir. Hedonik deger (duyguya, haza dénem veren) temelli
tilketicinin yeni teknolojiyi benimseme orani oldukca yiiksek degerde algilanmigtir. Kim
(2008) caligmasinda teknolojik olarak yenilikleri takip etmenin {iriinii kullanmadaki hedonik
ve faydaci tutumlarin tizerinde etkili olacagini diisiinerek gerceklestirmis olduklart analizler
neticesinde teknolojik yeniligin hem faydact hem de hedonik tutumlar {izerinde etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Ozellikle hedonik degerin yeni bir teknolojiyi benimsemedeki derecesi daha
yiksek diizeyde bulunmustur. Amorim (2017) tarafindan 103 Portekizli katilimc1 tarafindan
Airpod satin alma niyetini Ol¢meye yonelik calisma gerceklestirilmistir. Calisma ile
tiketicilerin hedonik degerli tutumlarinin faydaci tutumlarina gére daha yiiksek olmasi iddia
edilmektedir. Kéroglu ve Yildiz (2019) 406 kisi iizerinde yaptiklar arastirmada hedonik ve
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faydaci tiiketimin satin alma davranisini anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulagmislardir.
Giiven (2018) cep telefonlar: iizerinde yaptig1 arastirmada tiiketicilerin hedonik ve faydaci
deger algilarinin kullanim niyetlerini anlamli olarak etkiledigini tespit etmistir.

Daha o6nce yapilan agiklamalarda da tiiketici yenilik¢iliginin akilli tirtin kullanimi ile hedonik
ve faydaci deger algisi iizerinde etkili oldugu agiklanmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
yenilik¢i dzelliklerinin tek basina kullanma niyetinde etkili olmayacagi, yenilikg¢iligin hedonik
ve faydaci deger algisini etkilemesi neticesinde de kullanma niyetinin meydana gelecegi
yazarlar tarafindan diigiiniilmektedir.

Bu baglamda asagidaki hipotezler kurulmustur.
H4: Hedonik deger, akilli saat kullanmaya devam etme niyetini anlamli olarak etkiler.
H5: Faydaci deger, akilli saat kullanmaya devam etme niyetini anlamli olarak etkiler.

H6: Tiiketici yenilik¢iliginin akilli saat kullanmaya devam etme niyeti iizerindeki etkisinde
hedonik degerin araci rolii vardir.

H7: Tiiketici yenilik¢iliginin akilli saat kullanmaya devam etme niyeti iizerindeki etkisinde
faydaci degerin aract rolii vardir.

4. YONTEM VE BULGULAR

Calismanin temel amacin tiiketici yenilikgiligi kapsaminda akilli saat kullanimina devam etme
niyeti lizerinde tiiketim aligkanliklar1 olarak ikiye ayrilan hedonik ve faydaci degerin etkisini
belirlemek olusturmaktadir. Ayrica tiiketici yenilik¢iliginin akilli saat kullanmaya devam etme
niyeti iizerindeki etkisinde hedonik ve faydaci degerlerin roliiniin olup olmadigini belirlemekte
diger amaglaridir.

Arastirmanin kapsamin1 2020 Aralik ay1 ve 2021 Ocak aymnda Ankara ilinde ikamet etmekte
olup online olarak hazirlamig oldugumuz ankete katilim saglayan 122 akilli saat kullanicilari
olusturmaktadir. Ankara ilinde akilli saat kullanicilarinin sayisinin tespit edilmesinin miimkiin
olmamasi nedeniyle arastirmanin evreni net olarak belirlenememektedir. Ankara iline 6zel
olarak akilli saat satis rakamlari verilerine de ulagilamamaktadir. I¢inde bulundugumuz saglik
kosullarinin elverigsizligi ve kisitlamalar nedeni ile online anket yontemi tercih edilmistir ve
bu durumda ¢alisgmanin en biiyiik kisit1 olarak goriilmektedir. Bu nedenle ¢aligmada kartopu
orneklemi kullanilmigtir. Bir akilli saat kullanicisina ulagildiktan sonra akilli saat kullanan
bagka bir tanidig1 olup olmadig1 sorulmustur. Bu sekilde 6rneklem cogaltilmaya ¢aligilmistir.
Bu nedenle aragtirmanin evreninin kag kisiden olustugu net olarak bilinememektedir.

Bu ¢alisma i¢in Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik
Kurulu’nun 25.12.2020 tarih ve 4/11 sayili kararinca “Etik Kurul Onayr” alinmustir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgekler Hong vd.’nin (2017) ¢alismasindan alinmistir. Hong
vd. (2017) 6lgekler i¢in dogrulayici faktdr analizi yapmislar ve kabul edilebilir uyum iyiligi
kriterlerini saglamislardir. AVE degerini 0.50’nin ve CR degerini de 0.70’in {izerinde elde
etmiglerdir. Gtivenilirlik analizi sonucunda alfa katsayis1 degerini tiiketici yenilikgiligi 6lgegi
icin 0.851, hedonik deger igin 0.820, faydaci deger igin 0.855 ve kullanima devam etme niyeti
dlgegi icin 0.917 olarak elde etmislerdir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. flk béliimde
katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde
ise tiiketici yenilikg¢iligi, hedonik deger, faydaci deger ve akilli saat kullanma niyetine devam
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tizerine olusturulan likert tipi ifadeler yer almaktadir. Anket 5°1i Likert tipi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, ..., 5-Kesinlikle Katiliyorum) olarak olusturulmustur.

Arastirmanin modeli Sekil 1’de verilmistir.

H6

Hedonik Deger

H2

H1 Kullanima Devam
Etme Niyeti

Tuketici Yenilikgiligi

H3

Faydaci Deger

H7

Sekil 1. Arastirmamin Modeli

Bulgular kisminda oncelikli olarak arastirmaya katilanlarin bazi demografik bulgularina yer
verilmistir. Bu bulgular Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 52 42.6
Erkek 70 57.4
Yas Frekans Yiizde
18-25 yas arast 59 48.4
26-35 yas arasi 34 27.9
36-45 yas arast 21 17.2
46-55 yas arast 6 4.9
56 yas ve lizeri 2 1.6
Egitim Frekans Yiizde
[k gretim 15 12.3
Lise 9 7.4
Onlisans 6 4.9
Lisans 64 52.5
Lisansiistii 28 23.0
Meslek Frekans Yiizde
Kamu ve 6zel sektor is¢i / memur 21 17.2
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Kamu ve 6zel sektor yonetici 15 12.3
Serbest meslek (avukat, doktor, muhasebeci vb.) 5 4.1
Esnaf / Firma sahibi 6 4.9
Unvanli personel (uzman, miifettis, 6gretmen vb.) 12 9.8
Emekli 2 1.6
Calismiyor 2 1.6
Ogrenci 56 45.9
Ev hanim 3 25

Tablo 1’de verildigi iizere katilimcilarin 701 erkek ve 52’si kadindir. 59°u 18-25 arasinda, 34’1
26-35 arasinda, 21’1 36-45 arasinda, 6’s146-55 arasinda ve 2’si de 56 ’nin iizerinde yasa sahiptir.
Katilimeilarin ¢ogunlukla gencglerde olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin 64’1 lisans, 28’1
lisansiistii, 15’1 ilkogretim, 9’u lise ve 6°s1 6n lisans seviyesinde egitime sahiptir. Katilimecilarin
¢ogunun egitim seviyesinin yiiksek oldugu goériilmektedir. Katilimcilarin 56°s1 6grencidir. 21°1
is¢i /memur, 15’1 yonetici, 12°si unvanli personel, 6’s1 tiiccar, 5’1 serbest meslek erbabi olarak
¢aligmakta olup 3’1 ev hanimi ve 2’si emeklidir ve 2’si de ¢aligmamaktadir.

Aragtirma kapsaminda oOncelikle arastirmada kullanilan Olg¢eklerin  yapt gegerligi ve
giivenilirligi test edilmistir. Bunun i¢in kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri ile giivenilirlik
analizi ve normal dagilim testleri yapilmistir. Bu testler SPSS 23 paket programi ile
gerceklestirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi 6lceginin kesfedici faktor analizi bulgular1 Tablo
2’de verilmistir.

Tablo 2. Tiiketici Yenilikeiligi Olcegi Faktor Yiikleri ve Tammlayiei istatistik

Faktor Std.
Maddeler Yiikii Carpikhk | Basiklik Ort. Sapma
Tl Heniiz duyn}amls olsam bile yeni bir 681 586 -.785 229| 1.295
iiriin satin alacagim.
T2: Arkadgs (;evren}d.e yeni bir iiriin satin 773 146 1391 307| 1476
alan ilk kisilerden biriyim.
T3: Yeni urunl.er. hakkinda digerlerinden 831 314 -1.054 325 1.370
daha ¢ok sey biliyorum.
T4: Magazada yeni bir iiriin bulundugunu
duydugumda satin alacak kadar ilgi .780 .064 -.927 2.88| 1.276
duyacagim.
KMO: .739 Ki Kare: 123.977 sd.:6 sig.:.000 Top. Ack. Varyans: %58.978

Kesfedici faktor analizi sonucu 6lgegin faktor yiikleri 0.681 ile 0.831 arasinda elde edilmistir.
KMO degeri 0.739 olarak bulunmus ve Barlett kiiresellik testi anlamli olarak elde edilmistir.
Bu bulgu da 6rneklem biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir.
Olgegin toplam varyansin %58.978’ini agikladig1 bulgusuna da ulasilmistir. Ayrica Slgek
verilerinin normal dagilima sahip olup olmadigini test edebilmek igin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakilmistir. Bu degerlerin -2 ile + 2 arasinda oldugu tespit edildiginden dolay1 6lgek
normal dagilima sahiptir (Lin vd., 2016).

Hedonik Deger dlgeginin kesfedici faktor analizi bulgular: Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Hedonik Deger Olcegi Faktor Yiikleri ve Tammlayiax istatistik
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Faktor Std.

Maddeler Yiikii Carpikhik | Basikhk | Ort. Sapma
H1: Akilli saat kullanmak bana eglenceli 937 684 -730| 370 1346
geliyor. ) ) ' ) )
H2: Akl saat kullanmak beni mutlu ediyor. 919 -.395 -1.266 | 3.40 1.481
H3: Akilli saat kullanmak bana keyif veriyor.

947 -.586 -894| 3.61 1.364
H4: Akilli saat kullanmak merakimi 887 553 704 | 3.47 1.287
canlandirtyor.
KMO: .857 Ki Kare: 451.011sd.:6 sig.:..000 Top. Agk. Varyans: %85.125

Hedonik deger 6lgeginin faktor yiikleri 0.887 ile 0.947 arasinda elde edilmistir. Olgegin toplam
varyansin %85.125’ini agikladig1 ve normal dagilima sahip oldugu, ayn: zamanda 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugu bulgularina ulagilmustir.

Faydaci Deger 6l¢eginin kesfedici faktor analizi bulgulart Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Faydaci Deger Olcegi Faktor Yiikleri ve Tamimlayici istatistik

Faktor Std.
Maddeler Yiikii Carpikhik | Basikhk | Ort. Sapma
F1: Akllh saat kullanmak aramaleirl ve 838 -670 -882| 3.69 1379
mesajlar1 hemen cevaplamami sagliyor.
F2: Akill saat kullanmak saglikli rutinlerimi 861 444 969 | 357 1.330
harekete gegirir.
F3: Akill saat kullanmak en yeni bilgileri
almamu sagliyor. .893 -.190 -914| 321 1.274
F4:. Akalli saat k}lllanmak giinliik aktiviteleri 891 -581 918! 369 1.305
takip etmemi sagliyor.
KMO: .783 Ki Kare: 293.341 sd.:6 sig.:.000 Top. Agk. Varyans: %75.899

Faydaci deger 6lgeginin faktor yiikleri 0.838 ile 0.893 arasinda elde edilmistir. Olgegin toplam
varyansin %75.899’unu agikladig1 ve normal dagilima sahip oldugu, ayn1 zamanda 6rneklem
biiylikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugu bulgularina ulagilmistir.

Akilli Saat Kullanmaya Devam Etme Niyeti 6l¢eginin kesfedici faktor analizi bulgulart Tablo
5’te verilmistir.

Tablo 5. Kullanima Devam Niyeti Faktor Yiikleri ve Tammlayic istatistik

Faktor Std.
Maddeler Yiikii Carpikhik | Basikhk | Ort. Sapma
Al: Gelec‘ekte akilli saati sik sik 924 709 _638| 377 1310
kullanacagim.
AZ: Baskalaylna akll}l saat kullanmasini 926 632 _726| 361 1.345
siddetle tavsiye ederim.
A3: Gelecekte yeni nesil akill saat satin
almaya devam etmek niyetindeyim. .936 -.492 -918| 3.57 1.336
A4: Kullanimmdan vazgeg:mek' yerine akill 936 769 -490| 3.75 1.300
saat kullanmaya devam etmek istiyorum.
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KMO: .872 Ki Kare: 468.440 sd.:6 sig.:.000 Top. Ack. Varyans: %86.595 |

Kullanima devam dlgeginin faktdr yiikleri 0.924 ile 0.936 arasinda elde edilmistir. Olgegin
toplam varyansin %86.595’ini agikladig1r ve normal dagilima sahip oldugu, ayni zamanda
orneklem biiytikliigliniin faktor analizi i¢in uygun oldugu bulgularina ulagilmistir.

Kesfedici faktor analizi ve normallik testinden sonra dlgekler i¢in dogrulayici faktdr analizi
yapilmigtir. Dogrulayici faktér analizi AMOS 23 paket programu ile gerceklestirilmistir.
Dogrulayict faktdr analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ol¢ekler Uyum lyiligi Degerleri

Degisken v | df [ y¥df | GFI CFl | NFI_| SRMR | RMSEA
Kriter <5 | >.90 >90 | >.90 <08 | <08
Tiiketici Yenilikeiligi | 4179 | 2| 2.09 | 00983 | 00982 | 0967 | 0.033 0.095
Hedonik Deger 2895 | 2| 1.447 | 00989 | 0.998 | 0.994 | 0.0105 0.061
Faydact Deger 0212 | 2| 0.106 | 0.999 1] 0.999 | 0.0052 0.000
Devam Niyeti 07| 2| 035 0997 1| 0.999 | 0.0043 0.000

Orneklem say1s1 < 250 oldugundan dolay1 SRMR degeri de hesaplanmistir. Kiigiik 6rneklemde
RMSEA degeri yerine SRMR degerinin dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu nedenle
dogrulayic1 faktdr analizi neticesinde olgeklerin kabul edilebilir uyum iyiligi kriterlerini
saglamis oldugu bulgusuna ulasilmistir (Yang vd., 2004). Olgekler icin ayrica giivenilirlik
analizi yapilmig ve ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri ile bilesen giivenilirligi (CR)
degerleri hesaplanarak gecerlik ve giivenilirlik durumu incelenmistir. Bulgular Tablo 7°de
verilmigtir.

Tablo 7. Gegerlik ve Giivenilirlik

Degisken AVE CR Alfa Katsayisi
Tiiketici Yenilikgiligi 0.46 0.769 .766
Hedonik Deger 0.805 0.942 941
Faydaci Deger 0.68 0.894 .893
Devam Niyeti 0.82 0.948 948

Giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayisi degerleri >0.70 olarak elde edilmistir. Bu bulgu
Olgeklerin  giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica CR>AVE ve CR>0.70 olarak
bulunmustur. AVE degerleri ise tiiketici yenilikg¢iligi 6l¢egi hari¢ >0.50 olarak bulunmustur.
Tiiketici yenilik¢iligi 6lgegi i¢in bulunan AVE degeri de 0.50’ye ¢ok yakin bir degerdir ve
kabul edilebilir niteliktedir. Bu bulgular dlgeklerin bilesen gegerligi ve giivenilirligini de
saplamakta oldugunu gostermektedir (Kautish ve Sharma, 2019).

Bu asamadan sonra arastirma hipotezlerini test edebilmek i¢in Oncelikli olarak yapisal esitlik
modeli analizi yapilmistir. Yapisal esitlik modelinin analizi AMOS 23 paket programi
yardimiyla yapilmistir. Analiz edilen model Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
Modeli uyum iyiligi degerleri ise Tablo 8’de verilmistir.
Tablo 8. Model Uyum lyiligi Degerleri
Model e df | ¢¥df | GFI CFl NFI SRMR RMSEA

Kriter <5 >.90 >.90 >.90 <.08 <.08
Model 116.21 | 99 | 1.173 0.901 | 0.985 0.936 0.0427 0.049

Modelin de uyum iyiligi kriterlerini saglamakta oldugu bulgusuna ulagilmistir. Analiz sonuglari
ise Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Model Analiz Sonuclar:

Analiz Yolu B S.H. C.R. P
Hedonik < Tiiketici Yenilikgiligi 0557|  0.185 4.448|  we
Deger
Faydaci <o Tiiketici Yenilikeiligi 0676|  0.183 5A11|  **x
Deger
Rullanma Tiiketici Yenilikgiligi -0.126 |  0.117 -1.412| 0.158
Devam Niyeti
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Iéu”amm‘i‘ < Hedonik Deger 0.703|  0.075 8.288 |  **
evam Niyeti

Kullanima . - —
Devam Niyeti < Faydaci1 Deger 0.489 0.096 4.79

Yapisal esitlik modelinin analizi neticesinde tiiketici yenilik¢iliginin hedonik ve faydaci degeri
pozitif yonde anlaml olarak etkiledigi tespit edilmistir. Hedonik ve faydaci degerin de akill
saat kullanimina devam etme niyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna
ulasilmistir. Tiiketici yenilik¢iliginin ise kullanima devam etme niyeti iizerinde anlamli bir
etkisine ulagilamamistir. Analiz neticesinde H2, H3, H4 ve HS hipotezleri desteklenirken H1
hipotezi desteklenememistir.

Ayrica modelin uyumunu degerlendirmek icin regresyon katsayilarimin anlamlilifina
bakilmigtir. Model i¢in anlamlilik diizeyinin (p) tamaminin 0.05’ten kiigiik oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore gozlenen degiskenler ile gizli degigkenlerin iyi tahmin edildigi
sOylenebilmektedir. Ayni zamanda tiim maddelerin kritik oran degerlerine bakildiginda
0.50’den biiyiik oldugu bulgusuna ulasilmistir. Kritik oran ve anlamlilik sonuglarina gore
regresyon katsayilarinin anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yapisal esitlik modelinin analizinden sonra hedonik ve faydaci degerin aracilik rolii Hayes
(2018) tarafindan gelistirilen Process Makro yontemi ile yapilmistir. Analizler Model 4
secilerek yapilmistir. Hedonik degerin aracilik testine iligkin bulgular Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Hedonik Deger Aracilik Testi

Sonug¢ Degiskenleri
M (Hedonik Deger) Y (Kullamma Devam)
Tahmin B S.H. B S.H.
Degiskenleri
X (Tiiketici a 4446 .1033 c’ .0572 .0636
Yenilikgiligi)
M (Hedonik - - - b 7983 .0523
Deger)
Sabit Terim 2.2686™" .3152 .6820™" .2160
R?=.1338 R?=.7030
F(1,120)=18.533; p<.001 | F(2;119)=140.836; P<.001

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore tiiketici yenilik¢iliginin hedonik degeri (a yolu)
pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. (B:.0.4446 %95 CI [.2401, .6491], t:4.3050,
p<.001). Belirlilik katsayis1 degeri de hedonik degerin %13.38’inin tiiketici yenilik¢iligi
tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Hedonik degerin kullanima devam etme niyetini (b
yolu) anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. (3:.0.7983 %95 CI [.6947, .9018], t:15.2683,
p<.001). Tiketici yenilik¢iliginin ise kullanima devam etme niyetini anlamli olarak
etkilemedigi tespit edilmistir (B:.0.0572 %95 CI [-.0686, .1831], t:.9004, p>.001). Bulunan
belirlilik katsayis1 degeri de kullanima devam etme niyetinin %70.30”unun tiiketici yenilikg¢iligi
ve hedonik deger tarafindan agiklandigini gostermektedir. Araci degisken hedonik degerin
olmadig1 durumda ise tiiketici yenilik¢iliginin kullanima devam etme niyeti lizerindeki etkisi
(c yolu) yani toplam etkiler de anlaml1 olarak bulunmustur. (§:.4121, %95 CI [.2115, .6128], t:
4.0676, p<.001). Toplam etkiler anlaml1 olarak bulundugu toplam etkiler giiven aralig1 alt ve
ist degerlerinin sifir degerini kapsamamis olmasindan anlagilmaktadir. Araci degisken hedonik
degerin de modele dahil edilmesi durumunda hesaplanan dolayli etkiler anlamli olarak
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bulunmustur. (B:.3549, %95 BCA CI [.1809, .5403]. Ciinkii dolayl: etkiler giiven aralig1 alt ve
iist degerleri sifir degerini kapsamamaktadir. Etki biiyiikligii ise (K2) 0.2998 olarak elde
edilmigstir. Bu deger 0.25’e yakin oldugundan dolayi yiiksek etki oldugu sonucuna varilmistir.
Bu nedenle hedonik degerin yiiksek aracilik etkisi bulunmaktadir. Analiz neticesinde H6
hipotezi desteklenmistir.

Faydaci degerin aracilik testi bulgular1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Faydaci Deger Aracilik Testi

Sonug¢ Degiskenleri

M (Faydaci Deger) Y (Kullanima Devam)
Tahmin B S.H. B S.H.
Degiskenleri
X (Tiiketici a 4654™ .0917 c’ .0214 .0729
Yenilikgiligi)
M (Faydac1 - - - b .8396™" .0659
Deger)
Sabit Terim 2.2028™" .2798 .6435™" .2486

R?=.1768 R?=.6284
F(1;120)=25.764; p<.001 | F(2;119)=100.630; P<.001

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore tiiketici yenilik¢iliginin faydaci degeri (a yolu)
pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. (B:.0.4654 %95 CI [.2839, .6469], t:5.0758,
p<.001). Belirlilik katsayisi degeri de faydacit degerin %17.68’inin tiiketici yenilikg¢iligi
tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Faydaci degerin kullanima devam etme niyetini (b
yolu) anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. ($:.0.8396 %95 CI [.7092, .9700], t:12.7457,
p<.001). Tiiketici yenilik¢iliginin ise kullanima devam etme niyetini anlamli olarak
etkilemedigi tespit edilmigtir (B:.0.0214 %95 CI [-.1230, .1658], t:.2936, p>.001). Bulunan
belirlilik katsayis1 degeri de kullanima devam etme niyetinin %62.84iiniin tiiketici yenilikg¢iligi
ve faydaci deger tarafindan agiklandigini gostermektedir. Araci degisken faydaci degerin
olmadig1 durumda ise tiiketici yenilik¢iliginin kullanima devam etme niyeti lizerindeki etkisi
(c yolu) yani toplam etkiler de bir 6nceki analiz sonuglarinda da belirtildigi izere anlamli olarak
bulunmustur. (B:.4121, %95 CI [.2115, .6128], t: 4.0676, p<.001). Aract degisken faydaci
degerin de modele dahil edilmesi durumunda hesaplanan dolayli etkiler anlamli olarak
bulunmustur. (B:.3907, %95 BCA CI [.0734, .2454]. Clinkii dolayli etkiler giiven aralig1 alt ve
iist degerleri sifir degerini kapsamamaktadir. Etki biiyiikliigii ise (K2) 0.3300 olarak elde
edilmigstir. Bu deger 0.25’e yakin oldugundan dolayi yiiksek etki oldugu sonucuna varilmistir.
Bu nedenle faydaci degerin yiiksek aracilik etkisi bulunmaktadir. Analiz neticesinde H7
hipotezi desteklenmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketici yenilikgiligi, belirli bir tirlin kategorisindeki yeni tirlinleri, pazarda gordiikten hemen
sonra diger birgok tiiketiciden nispeten daha erken satin alma egiliminde olan yenilik¢i tiiketici
davranisi olarak ifade edilmektedir (Vandecasteele ve Geuens, 2010: 309). Son derece yenilikgi
bireyler cesitliligi tercih ederler ve yeni seyleri kabul etme egilimindedirler. Siirekli bilgi
aramak yenilik¢i tiiketicilerin yenilik talepleriyle tutarli olan daha fazla yeni bilgiye
erisilmesini saglar. Bu nedenle, diisiik yenilik¢ilik seviyelerine sahip tiiketicilerle
karsilagtirildiginda, yiiksek diizeyde yenilik¢ilige sahip olanlarin, algilanan islevsel risk
nedeniyle bilgi aramasini azaltma olasilig1 daha diisiik olacaktir ve yliksek diizeyde satin alma
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istekliligine sahip olacaktir (Zhang ve Hou, 2017: 245). Tiiketici yenilik¢iliginin yakindan
iliskili oldugu teknoloji pazarinda her gegen giin gelisen mobil cihazlardan yeni bir cihaz tiirii
olan akilli saat popiilerlik kazanmaya baslamistir. Mobil cihaz endiistrisinde giyilebilir cihazlar
ki 6zellikle akilli saatler, giinlilk yasamlarimiz iizerinde dnemli bir etkisi olacak sekilde genis
capta kabul gérmektedir. Akilli saat, sekli biz insanlarin yiizyillardir yakindan kullandig1 bir
nesneye, yani kol saatine benzemesi agisindan kolay kabul goren bir bilgi teknolojisi bigimidir
(Choi ve Kim, 2016: 777). Giyilebilir bir cihaz olan akilli saat, bir kullanicinin kisisel alanina
yerlestirilebilen, viicuda takilabilen, tasinabilen elektronik bir bilgi islem cihazidir.
Kullanicinin toplanan verileri farkli bir cihaza aktarilabilir ve analiz edilebilir. Bu cihazlar
birgok kablosuz sensorle donatilmis olarak gelir ve viicutta kalp atis hizi, kandaki oksijen oram
ve uyku Kkalitesi gibi verileri analiz etme yetenegine sahiptir (Anggraini, vd., 2019: 1267).
Tiiketicinin akilli saat gibi {irtinlerle ilgili aligveris yaparken genellikle kabul goren iki tiir
tiketim degeri bulunmaktadir. Tiiketici aligverisini rasyonel bir sekilde gergeklestiriyorsa ve
aligverisi bir gorev olarak goriip amaca ulagsmay1 planliyorsa burada faydaci degerden soz
edilmektedir. Fakat tiiketici aligverisi amactan ziyade duygusal, eglenceli bir faaliyet olarak
goriip haz olma giidiisii ile hareket ediyorsa hedonik tiiketim boyutu devreye girmektedir
(Picot-Coupey vd., 2020: 2).

Bu agiklamalardan yola ¢ikarak ¢aligma tiiketim degerleri olan hedonik ve faydaci degerlerin
tiiketici yenilikg¢iligi baglaminda akilli saat kullanma diisiincesi {izerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla gergeklestirilmistir. Akilli saatler giderek daha popiiler hale gelmekte ve bu biiyiik
pazar, isletmeler i¢in biiylik kar potansiyeli saglamaktadir. Akilli saatler islev bakimindan
zengin 6zelliklere sahip oldugu icin, kullanicilar bu cihazlari kullanirken biiyiik zevk (hedonik
deger) ve kullanislilik (faydaci deger) elde edebilir ve bu durumda kullanma veya satin alma
niyetlerinin siirekliligini tesvik edecek en Onemli nedenlerden biri olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu akilli teknoloji iizerinde yapilmis c¢alismalar bulunsa da tiiketicinin
yenilik¢iligi ve akilli saat kullanma ya da kullanimina devam etme konusunda hala literatiirde
eksiklik bulunmaktadir. Bu gerceklestirilen ¢alisma giyilebilir cihazlarin benimsenmesi
acisindan ¢ikarimlar bulundurmakla birlikte akilli saat kullaniminin tahmin edilmesi agisindan
bir girisimi temsil etmektedir. Buradan yola ¢ikarak c¢alismadaki sonuglar tiiketici
yenilik¢iliginin hedonik ve faydaci degerin akilli saat kullanimina devam niyetinin siirekliligi
tizerindeki etkisini agiklamak icin de fayda saglayacaktir.

Calismadan elde edilen sonuglar giincel literatiire birtakim katkilar saglamaktadir. Tlk olarak
sonuclar tiiketicilerin akilli saatin faydaci yoniinden memnun olduklarin1 fakat bu
memnuniyetin hedonik yani zevk, eglence ve haz yoniinde daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar iireticilerin ve akilli saat sirketlerinin, Uiriiniin saglik, fitness,
iletisim gibi faydaci yonlerine agirlik verirken ayni zamanda oyun, eglence gibi hazci yonlerini
de gelistirmeye yonlenmeleri agisindan kilavuzluk edecektir. Tiiketici yenilikgiligi {lizerine
gergeklestirilen ¢aligmalar bulunmakla birlikte bu ¢alismadan elde edilen sonuglar ile tiiketici
yenilik¢iliginin faydaci algilarina ve davranigsal olarak hazci degerlerine etki ettigi de tespit
edilmigtir. Bu nedenle hedonik ve faydaci degeri artirarak devam niyetini yiiksek diizeye
¢tkarmak ve tiiketicinin akilli saat kullanimina devam etme niyetini daha da canlandirmanin bir
adimi olabilir. Akilli saatin heniiz yeni yeni kullanilmaya baslanmas1 ve tanitilmasi agisindan
calismamiz onciilitk etmektedir. Ayrica ¢alisma, literatiire her gegen giin gelisen teknolojinin
bir iiriinii olan akilli saatin kullanilma niyeti ile ilgili bilgi vermesi agisindan katki saglamistir.
Daha genis kapsamli giyilebilir teknoloji tiriinleri iizerine de ¢aligmalar yapilarak literatiire yeni
bilgilerin eklenilmesi dnerilmektedir.
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Bu caligmanin kisit1 veri toplama yontemi olarak segtigimiz anket ifadeleri sinirlayici
olabileceginden diger calismalarda sorular genisletilerek ve acik uclu ifadelere yer vererek
katilimeinin goriiglerinden de fayda saglanabilir. Akilli saati kullanima devam etme niyetinde
hedonik ve faydaci degeri gozlemlememiz de bir siir olabileceginden, devam etme niyeti
tizerinde etkisi olabilecegi diisliniilen farkli boyutlar da ¢aliymaya dahil edilebilir. Ayrica
tiiketici davranisint dogru bir sekilde tahmin etmek giictiir. Bu gii¢liigii giderebilmek amaciyla
daha genis bir zaman dilimini kapsayacak sekilde ¢alismalar gergeklestirilebilir. Son olarak
tiiketicilerin akilli saate yonelik tercihlerini Olgebilmek amaciyla akilli saatlerin farkli
ozellikleri izerinde durularak bunlara verilen degerler tespit edilmeye ¢alisilabilir.

Bu ¢alisma i¢in Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik
Kurulu’nun 25.12.2020 tarih ve 4/11 sayili kararinca “Etik Kurul Onay1” alinmistir.
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