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YENILIKCI TUKETIM VE YENILIKCI TOKETIME ETKi EDEN
FAKTORLER: AKILLI SAAT UZERINE BiR ARASTIRMA'

INNOVATIVE CONSUMPTION AND FACTORS AFFECTING INNOVATIVE
CONSUMPTION: A RESEARCH ON SMARTWATCH

Ozge GOKBULUT OZDEMIR? - Osman Erkan ACIKGOZ?

Oz

Bu caligmada, yenilikgi tiiket im literatiiriinii sistematik sekilde analiz ederek, yenilik¢i tiket im kavramu
baglaminda yenilik¢i tiiketime etki eden faktorleri ortaya koyma k amaglanmaktadir. Arastirmada yenilikgi
tilketime etki eden faktorler: teknolojik ilgilinim, yenilikgilik egilimi, risk alma egilimi, 6z saygi, sosyo
demografik 6zellikler, hedonizm ve faydaciligin akilli saat kullanma egilimine etkisi incelenmistir. Arastirmanin
orneklemi, 2018 yilinda AYBU islet me Fakiiltesi (Bankacilik ve Finans, Uluslararas1 Ticaret ve Isletmecilik,
Isletme ve Yonetim Bilisim Sistemleri) ve Miihendislik Fakiiltesinde (Elektrik Elektronik Miihendisligi)
O0grenim goren Ogrencilerden olugmaktadir. S6z konusu bdoliimlerden kolayda drneklem yontemiyle secilen
ogrencilerden olusan toplam 263 kisilik gruba anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda, 6z saygi, risk alma
egilimi, teknolojik ilgilen im degiskenlerin in akilli saat kullanimi i zerinde etkili olurken; yenilik¢ilik egilimin
in akilli saat kullan ma egilimi i zerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Demografik &zelliklerden ise
sadece aylik gelirin, yenilik¢i tiiket ime (a kill1 saat kullanma egilimine) etki ettigi goriilirken; hedonizm ve
faydacilik ekseninde, akilli saat kullanma egiliminin hedonik tiiketimdense faydaci tiiketim ile iligkili oldugu
sonucuna ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler: Yenilik, yenilikgi tiiketim, tiiketici yenilik¢iligi, akilli saat, giyilebilir teknoloji.

Abstract

This study aims to identify the factors influencing innovative consumption within the context of the innovative
consumption literature by conducting a systematic analysis. The factors influencing innovative consumption
investigated in the research include technological interest, innovation propensity, risk-taking propensity, self-
esteem, socio-demographic characteristics, hedonism and utilitarianism in relation to the tendency to use smart
watches. The sample of the research consists of students studying in the Faculty of Business Administration
(Banking and Finance, International Trade and Business Management, Business and Management Information
Systems) and the Faculty of Engineering (Electrical and Electronics Engineering) at AYBU in 2018. A total of
263 students selected through convenience sampling from these departments were surveyed. The research
findings indicate that self -esteem, risk-taking propensity and technological interest variables have an impact on
smart watch usage, while innovation propensity does not have a significant effect on the tendency to use smart
watches. Regarding demographic characteristics, only monthly income is found to influence innovative
consumption (tendency to use smart watches), while in terms of hedonism and utilitarianism, the tendency to use
smart watches is associated with utilitarian consumption rather than hedonic consumption.

Keywords: Innovation, innovative consumption, consumer innovativeness, smart watch, wearable technology.
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1. GIRIS

21. yilizyilda yasanan degisimlerin, tiiketici davranislar1 iizerinde onemli etkileri
olmustur (Kiesling vd. 2012). Bu degisiklikler biiyiik oOlglide, ekonomik ve Kkiiltiirel
kiiresellesme, teknolojik ilerlemeler, kentlesme, internetin ve cep telefonun gelisimi ve artan
popiilaritesi gibi bir¢ok etkenin sonucudur (Zalega, 2014). Haberlesme teknolojilerindeki
geligmeler ile tiiketiciler daha fazla piyasayla ilgili bilgiye ulasmakta ve kendisi i¢in en dogru
karar1 verebilme imkanma kavusmustur. Yeniligin hizla iretildigi gibi, hizla tiiketilmesi
sonucunda yenilik degerini ¢ok kisa bir siire i¢cinde kaybetmekte, dolayisiyla tiiketici yeni
arayislara yonelmektedir (Gokbulut Ozdemir ve Ozer, 2014).

Yenilik kavrami pek ¢ok alanda inceleme konusu oldugu gibi tiiketici davranisi
literatiiriinde de ele alinmakta ve “yenilik¢i tiiketim” ve “yenilikgi tiiketici” gibi kavramlar
altinda incelenmektedir. Yenilik siirecinde tiiketicinin roliinii 6n plana ¢ikaran bu yeni tiiketim
anlayisi, tiikketicinin aktif oldugu yeni bir rekabet ortami olusturmaktadir. Yeniligin tiiketici
davraniglart literatiiriindeki yeri giderek genislerken; bazi arastirmalar “Yenilik¢i tliketim”
kavramina (Wang, vd. 2017; Persaud ve Schillo, 2017; Kim ve Park, 2019; Batukova vd.,
2019; Peterson ve Simkins, 2019; Alcoforado vd., 2022; Suriak, 2020; Barrera ve Ponce,
2021; Qi vd. 2022; Wu vd. 2023) odaklanirken, baz1 arastirmalar (Hong vd., 2017; Leicht vd.,
2018; Hwang vd., 2019; Zhang vd. 2020; Li vd. 2021; Kim vd. 2021; Chao vd. 2022; Kamboj
ve Sahrama, 2023.) “Tiiketici yenilikgiligi” kavrami odaginda tiiketici davranisi ve yenilik
literatliriinii genisletmektedir. Yenilik¢i tiiketim ve tiiketici yenilik¢iligi odakli s6z konusu
calismalar, yenilik¢i Triinlere iliskin tiiketici davranisi siiregleri, yenilik¢i tiikketimin
motivasyon unsurlari, tiirleri, ekonomi ve sosyal hayata etkileri ile sonuglari iizerine
yogunlagmaktadir.

Bilgisayar, internet ve telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilginin
iiretilmesi, yayilmasi ve islenmesi siirecleri hiz kazanmakta, bu da siirekli olarak mevcut olani
ya kismen degistirmekte ya da ortaya yeni bir sey ¢ikarmaktadir. Insanlarin teknoloji ile olan
etkilesiminin artmasi artitk kullandigi nesnelerin de teknolojiklesmesini saglamistir. Bu
alandaki yeniliklerden biri de giyilebilir teknolojilerdir. Giiniimiizde giyilebilir teknolojiler
bireylerin gilindelik yasamlarmi kolaylastiran, yasam tarzini iyilestiren, refah saglayan,
kullanicinin  karar ve davranislarina etki etme potansiyeline sahip, hizla gelisen
teknolojilerdir. Bu iirlinlerin gelecekte teknoloji pazarinin yeni aktorii olmasi beklenmektedir
(Kalantari, 2017). Yiiksek teknoloji sirketlerinin akilli saatlere yonelmeleri ve yatirim
yapmalar1 bir anlamda giyilebilir teknoloji ¢aginda oldugumuzun gostergesidir (Dehghani,
2018). Ancak, bu tiir lirlinlerin benimsenmesinin ana akim teknolojilere (akilli telefonlar gibi)
kiyasla goreceli olarak yavas oldugu vurgulanmaktadir (Kalantari, 2017).

Giyilebilir teknolojiler lizerine yapilan ¢aligmalar artarken (Piwek vd., 2016; Ameen
vd., 2021; Bakhshian ve Lee, 2023), literatiirde mikro ve makro bakis agisinda entegrasyon
eksikligi bulundugu ve entegre caligmalarin arttirilmasi gerektigi belirtilmektedir (Ferreira
vd., 2021). Akilli saatlerin bu tiir teknolojiler igerisinde olduk¢a popiiler hale gelmesine
ragmen yeniliklerin yayilma evresinin hala erken sathalarinda yer aldig: goériilmektedir (Hong
vd., 2017; Chuah vd., 2016). Bu yiizden arastirmacilar, pazarlamacilar ve tasarimcilar
tiiketicilerin yenilikleri kullanma kararlarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu daha iyi
anlamalar1 gerekmektedir.

Calismada, bir iiriin yeniligi olarak giyilebilir teknolojideki yeniliklerden olan akilli
saatin Ogrenciler tarafindan kullanilmasimi etkileyen faktorleri incelemeye yonelik bir
aragtirma yapilmistir. 2018 yilinda Ankara Yildirim Beyazit Universitesi (AYBU) Isletme ve
Miihendislik Fakiiltelerinde 6grenim goren 6grenciler tizerinde bir anket ¢aligmasi yapilmustir.
Yenilik¢i tiiketime etki eden faktorler (teknolojik ilgilenim, yenilik¢ilik egilimi, risk alma
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egilimi, 6z saygi, sosyo-demografik ozellikler, hedonizm ve faydacilik) ile ilgili olarak
giyilebilir teknoloji ve akilli saat {izerine literatiirde yeterli sayida ve ¢esitlilikte bir calismanin
olmayis1 calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Calismanin ilk bolimii  Yenilikgi Tiketim Kavrami lizerine kavramsal bir
degerlendirme sunarken, Yenilik¢i Tiiketime Etki Eden Faktorler literatiir odaginda ele
almmistir. Calismanin uygulama bdliimiinde aragtirmaya konu iriin akilli saatin se¢im
gerekgeleri ve arastirma yontemi hakkinda bilgi verildikten sonra bulgular tablolar esliginde
paylagilmistir. Tartisma ve sonu¢ bolimiinde arastirma bulgulart literatiir baglaminda
degerlendirilerek gelecek ¢alismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

2. YENILIKCI TUKETIM

Rogers (1983) yeniligi, "bireyin yeni olarak algiladigi fikir, uygulama veya nesne"
olarak tanimlamistir. Bir iiriin tamamen yepyeni bir iiriin olabilecegi gibi, mevcut {iriin
tizerinde yapilan degisimler, eklenen 6zelliklerle de yeni bir iiriin elde edilebilmektedir. Bu
tanimin vurguladig1 nokta tiiketicinin {iriinii ya da yeniligi nasil algiladigidir (Karafakioglu,
2006). Yenilik, "yliksek diizeyde 6znellik" i¢ermektedir (Shavitt ve Stellner, 2011). Bu
cercevede, yenilik¢i tiiketim kavrami, bireyin belirli istek veya ihtiyaclar1 dogrultusunda yeni
olarak algiladig tiriinleri satin almas1 ve kullanmasidir.

Teknolojik gelismelere paralel olarak artan refah ve biling diizeyi ile tiiketiciler dis
diinyadaki gelismelerden ve iiriinlerden haberdar olmaktadir (Cakir, 2017). Dolayisiyla,
dijitallesme ve kiiresellesme ¢aginda artik fikir, {irlin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulagsmak
ve edinmenin daha kolay hale gelmesi hem isletme hem de tiiketici cephesinde fikir, iiriin ve
hizmetlerin eskisine gore daha hizli eskimesine neden olmaktadir. Yeniliklerin tiiketiciler
tarafindan talep edilmesinde, istek ve ihtiyaclar1 daha iyi karsilama, problemleri daha hizli ve
kolay sekilde ¢ozme kolaylig1 tiiketiciyi belli bir refah diizeyine ulastirmakta yeni
aligkanliklar kazandirarak yasam tarzini etkilemektedir. Ancak yeniliklerin fonksiyonel
faydalarinin yaninda tiiketiciler, keyif /haz almak veya belli bir sosyal statii sahibi olmak i¢in
de yeniliklere yonelmektedir (Hall ve Khan, 2003; Karaaslan, 2012). Dolayisiyla yenilik¢i
tilkketimde hedonik ve faydaci etkiler de s6z konusu olabilmektedir.

Isletmeler agisindan ise artan rekabet ile yeniliklerin (6zellikle teknolojik yeniliklerin)
irlin yasam dongiisiiniin giderek kisalmasi (Turong, 2013) ve yenilik degerini kisa siirede
kaybetmesi (Gokbulut ve Ozer, 2014) isletmelerin iizerinde bir zaman baskisi
olusturmaktadir. Boylece, yeniliklerin kisa slirede benimsenmesi ve yayilmasinda tiiketicilerin
yenilik¢i tiiketimlerine etki eden faktorlerin neler oldugunu bilinmesi 6nem tasimaktadir.
Yeni firlinlerin piyasada basarili olmasi, yeniligin islevsel ozelliklerden veya girisimcinin
yonetim kabiliyetinin etkisi oldugu kadar yeni {irlinleri satin almak ve kullanmakla ilgilenen
tiiketicilere de odaklanmak gerekmektedir (Surowiecki, 2011). Ozellikle teknoloji alanindaki
sirketler, yogun rekabet nedeniyle teknolojinin farkli uygulanabilir alanlarina yonelmislerdir.
Teknoloji alanindaki yeniliklerden biri de giyilebilir teknolojilerdir. Giyilebilir teknolojiler
bireylerin gilindelik yasamlarini kolaylastiran, yasam tarzini iyilestiren, refah saglayan,
kullanicinin  karar ve davraniglarina etki etme potansiyeline sahip, hizla gelisen
teknolojilerdir. Giyilebilir teknolojilerin gelecekte teknoloji pazarinin yeni trendi olmasi
beklenmektedir (Kalantari, 2017). Ozellikle Apple, Samsung, Google, LG, Motorola gibi
yiiksek teknoloji sirketlerinin akilli saatlere yonelmeleri ve yatirnm yapmalar1 bir anlamda
giyilebilir teknoloji ¢aginin yaklastigini yansitmaktadir (Dehghani, 2018). Ancak akilli
saatlerin benimsenmesinin ana akim teknolojilere (akilli telefonlar gibi) kiyasla goreceli
olarak yavas oldugu vurgulanmaktadir (Kalantari, 2017). Akilli saatlerin giyilebilir
teknolojiler igerisinde oldukca popiiler hale gelmesine ragmen yeniliklerin yayilma evresinin
hala erken sathalarinda yer aldig1 goriilmektedir (Hong vd., 2017; Chuah vd., 2016).
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Pek cok ¢alismada, genglerin yenilikgilik egiliminin daha yiiksek oldugu belirtilmistir
(Glinay, 2012; Tiirk, 2012; Basar ve Yaprakli, 2013; Baybas, 2015; Dursun, 2017). Genglerin
elektronik {iriinlerde yenilikler aramaya daha istekli olduklar1 ayrica (3G o6zellikli cep
telefonu, dokunmatik ekranli bilgisayar vb.) daha fazla yenilik¢i davranis sergiledikleri
belirtilmektedir (Karaaslan, 2012). Giyilebilir teknolojilere yonelik yapilan bir arastirmada
ise, katilimcilarin %75°1 kendilerini "teknolojinin erken kullanicilar1”" olarak tanimlamakta,
giyilebilir teknolojileri kullananlarin yaklasik %50’sinin genclerden olustugu agiklanmaktadir
(Nielsen, 2015).

Yenilik¢i tiiketim literatiirii lizerine yapilan sistematik literatiir taramas1 sonucunda
(Agikgoz, 2019) "yenilikgi tiiketim" anahtar kelimesini igeren tezler ve makalelerde incelenen
faktorlerin; kiiltiir, 6z saygi, fikir liderligi, teknolojik ilgilenim, sosyal kimlik, risk alma
egilimi, tiikketici yenilik¢iligi, hedonizm, faydacilik ve sosyo-demografik ozellikler oldugu
goriilmistiir. Calismalarin %2’sinde kiiltiir, %19’unda teknolojik iiriin, %4’linde 6z saygi,
%5’inde fikir liderligi, %2’sinde teknolojik ilgilenim, %5’inde sosyal kimlik, %8’inde risk
alma egilimi, %20°sinde tiiketici yenilik¢iligi, %11’inde hedonizm, %7’sinde faydacilik ve
%17’sinde sosyo-demografik 6zelliklerin arastirilmis oldugu tespit edilmistir.

Sosyodemografik Kﬁﬁ}ﬁir Teknolojik tirtin
Ozellikler oin 24
22 o2 %19 & Saye
Faydacilik %17 5
9 T %4
%7
i Fikir Liderligi
7
%5
Hedonizm Teknolojik
14 fgilenim
%11 3
%2
Tiiketici Risk Alma Sosyal_meﬂlk
Yenilikciligi Egilimi o
25 10 %35
%20 %08

Grafik 1: Literatiirde Yenilik¢i Tiiketim
3. YENILIKCi TUKETIME ETKi EDEN FAKTORLER

3.1. Teknolojik ilgilenim

[lgilenim kavramu, belli bir iiriine veya alana yonelik bireyin duydugu hevesi, heyecan
ve kisisel ilgisini yansitmaktadir (Lyons ve Henderson, 2005). Bagka bir deyisle, teknolojik
ilgilenim kavrami, teknolojik tiriinlere duyulan kisisel ilgiyi ifade etmektedir.

Literatiirde ilgilenim ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, tiiketiciler ilgilenim diizeyi
yilksek ve diisiik olarak degerlendirilmektedir (Ddlarslan, 2015). Yiiksek ilgilenimli
tiikketiciler, Uriinler hakkinda daha fazla bilgi arayisinda olduklarindan alternatifler/6zellikler
ve markalar hakkinda derinlemesine bilgi sahibidirler (Ulusu, 2016). Buran (2017) diistik
ilgilenimli tiiketiciler ise, "tiiketicinin ilgi duyacagi mal ya da hizmete ihtiya¢ duymasiyla
baglamaktadir ve ihtiyaci karsilamaya yonelmektedir. Dolayisiyla daha kisa siirede, plansiz,
fazla bilgi toplamadan ve alternatifleri degerlendirmeden satin almaktadir". Kambar (2016)
yenilikgilik ile iiriin ilgilenimi arasinda bir iligski oldugunu ortaya koymustur. Diger taraftan
Kwee-Meier vd. (2016) ise teknolojiye duyulan ilginin giyilebilir teknolojileri kullanma
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egilimi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Tiiketicilerin yeni {irtinler
hakkinda sahip olduklar1 bilgiler ile teknoloji alandaki ilgisi s6z konusu tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeylerini belirlemede &nemli bir etken olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle
yenilikleri yakindan takip eden ve iyi bir analiz yetenegine sahip s6z konusu tiiketiciler
yiiksek olan ilgileri sayesinde yenilikleri, yeniliklerde var olan riski algilama ve
degerlendirme avantaj ve yetenegine sahiptir. Ayn1 zamanda bu durumu yeni iiriin satin alma
siirecinde de kullanabilmektedirler. Calismada, teknolojik ilgilenim bagimsiz degisken olarak
yenilikg¢iligi etkileyen bir faktor olarak ele alinarak degerlendirilmistir.

Hi: Teknolojik ilgilenim, akilli saat kullanim egilimi tizerinde etkilidir.

3.2. Yenilikgilik Egilimi

Yenilikgilik egilimi, bireyin onceki tiiketim aliskanliklarina bagl kalmak yerine yeni
veya farkli {irlinleri satin alma yoniindeki egilimi olarak ifade edilebilir (Steenkamp vd.,
1999). Roehrich (2004) yenilik¢ilik egilimini uyarim ihtiyaci, yenilik arama, baskalarinin
aktardigi deneyimden bagimsiz olma ve farklilik ihtiyact olmak {iizere 4 faktor ile
aciklamaktadir. Uyarim ihtiyaci: macera, heyecan, yeni deneyimler arama, can sikintisindan
kagma ve degisimin pesinde kosan tiiketiciler yasamlarindaki uyarilma diizeyini artirmak igin
kesfedici davranislara yonelmektedir. Uyarim diizeyi yiiksek olanlar yeni {iriinleri / markalari
denemeye isteklidirler (Steenkamp vd., 1999). Yenilik arama: yeni ve farkli olan1 arama
arzusunu ifade etmekte olup tiiketicilerin yeni tiriinleri benimsemesinin ilk asamalarinda
onemli rol oynamaktadir (Tellis vd., 2009). Bagkalarinin aktardigi deneyimlerden bagimsiz
olma: yenilik¢iligin iletisim bagimsizligini icermekte oldugunu belirtmektedir. Yenilikg¢i
bireyler baskalarinin aktardigi deneyimlerden bagimsiz olarak hareket etmekte (Midgley ve
Dowling, 1978) ve sosyal baskilara kars1 dayaniklidirlar. Biiyiik 6l¢iide baskalarinin etkisinde
kalanlarin yeni {rlinleri benimsemesi daha yavas gerg¢eklesmektedir (Tellis vd., 2009).
Farklilik ihtiyact: bireyin farkli, essiz (biricik) olma arzusudur (Burns ve Krampf, 1991).
Roehrich (2004) farkli olma ihtiyacinin, yenilik¢ilik agisindan bir onciil olabilecegini
belirtmektedir. Bunun ise yenilikgiligin, farkli olma ihtiyacin1 tatmin etmede kolay bir yol
olarak goriilmesidir. Agarwal ve Prasad (1998) calismasinda, yenilik¢ilik egiliminin yeni
teknolojilerin kullanma egilimini etkiledigini ortaya koymustur. Yang vd. (2012) ve Lu vd.
(2008) calismasin da benzer bulgulara ulasmistir. Calismada yenilikgilik egiliminin yenilik¢i
tiiketim tizerinde etkisi olmas1 beklenmektedir.

Ha: Yenilik¢ilik egilimi, akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkilidir.

3.3. Risk Alma Egilimi

Risk alma egilimi, tiiketici davraniglarim1 aciklamada yararlanilan bir faktordiir.
Ozellikle yeni iiriinlerin satin alinmasinda dikkate almmalidir (Hirunyawipada ve Paswan,
2006). Genel olarak, algilanan risk arttik¢a satin alma egilimi diismektedir (Goodwin, 2009).
Yani algilanan risk, yeniligin belirsizlige sebebiyet vermekte oldugundan tiiketiciler agisindan
itici bir gli¢ olarak goriilmektedir. (Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Risk, bireylerin
yenilik¢ilik diizeyleriyle iliskilidir (Rogers, 1983). Elbette bazi tiiketiciler elde edecekleri
faydaya ragmen yeniliklere kuskulu yaklagmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin yeni
tirlinlere yonelik isteksiz davranmalarinin bir nedeni de bilgisizliktir (Pandit vd., 2008).
Dolayisiyla, tiiketiciler yeni iirlinlin tasidigr risk diizeyini belirlemek veya algilanan riski
hafifletmek icin bilgi edinmelidirler. Diger taraftan algilanan risk, yeni iiriin veya hizmetin
satin alinmasimi tamamen sonlandirmamaktadir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Ciinkii
Rogers’a (1983) gore, yenilikgi tiiketiciler daha fazla risk alma egilimi gostermektedir. Ayrica
yenilikei tiiketiciler cesaretli, risk almay1 seven, yeniligin getirmis oldugu belirsizlikle ve
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karmasikligin {stesinden gelebilecek teknik bilgiye sahiptirler. Dolayisiyla teknolojik
yenilikleri rahatlikla giinliik yagsamlarina dahil edebilmektedirler (Aydin, 2009).

Hs: Risk alma egilimi, akilli saat kullanma egilimi iizerinde etkilidir.

3.4. Oz Sayg1

Ozsaygi kavrami, kendini sevme, kendini begenme, kendine saygi ve kendini
kabullenmeyle ilgili bireyin kendi benligini etrafl1 bir sekilde degerlendirmeye tabi tutmasidir.
Yani bir 6z degerlendirmedir (Truong ve McColl, 2011). Baz1 bireylerin sahip olduklar1
kisisel ozelikleri olumlu goriirken bazilar1 da sahip olduklar1 kisisel 6zellikleri olumsuz bir
sekilde gorebilmektedir. Bireysel degerlendirmeden kaynaklanan farklilik, bireylerin 6zsaygi
diizeyini gostermekte ve 0zsaygi diizeyindeki farkliliklar kisilerin tutum ve davraniglarinda
birtakim farkliliklara neden olabilmektedir (Aydin, 2009). Eger bireyin gercek kimligi ile
arzulanan kimligi arasinda fark var ise 6z saygis1 diisiik olmaktadir. Dolayisiyla tiiketim,
bireylerin arzulanan kimlige ulasmasinda ve 0z saygisini yiikseltmesinde onemli bir rolii
bulunmaktadir (Koker ve Maden, 2017). Ayica bireyin kendisini ddiillendirmek i¢in liiks iiriin
satin almasi, 6zsaygisini arttirmaktadir (Truong ve McColl, 2011; Lamb vd., 2017). Aydin
(2009), 6z saygi ve risk alma egilimi degiskenleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu
belirtmistir. Bu cercevede, yenilik¢i tiikketim ve Ozsaygi arasindaki iligskide, yeniliklerin
basarisizlik olasiliginin ve tasidigi riskin yiiksek olmasi nedeniyle bu tiir kararlarin 6zsaygisi
yiiksek kisiler tarafindan verilmesi daha olas1 géziikmektedir (Muzinich vd., 2003).

Hy: Ozsaygi akilli saat kullanma egilimi iizerinde etkilidir.

3.5. Sosyo-demografik Ozellikler

Sosyo-demografik ozelliklerin yeni {irlinleri satin alma egilimi ile iliskili oldugu
(Borsaly, 2017) ve yeniliklerin benimsenme siirecinin, sosyo-demografik 6zelliklere gore
degistigi vurgulanmaktadir (Daghfous vd., 1999). Sosyo-demografik o6zellikleri belirlemek,
pazarlamacilar ve treticiler i¢in 6nemlidir. Cilinkii pazarin béliimlendirilmesi ve hedefleme
kararlarinin verilmesine yardimci olmaktadir. Diger taraftan literatiirde, sosyo-demografik
ozellikler ile tiiketici yenilik¢iligi arasinda tam olarak fikir birligi saglanamamustir (Tellis vd.,
2009). Genel goriis yenilikei tiliketicilerin daha ytiksek egitim ve gelir diizeyine sahip, daha
geng, risk alabilen kisilerden olustugudur (Im vd., 2003). Karaaslan (2012) beyaz esya,
kozmetik, mobilya, temizlik {iriinlerinde kadinlarin yenilikleri aramaya daha istekli oldugu
erkeklerin ise elektronik {irlin, internet, yazilim, otomobil {iirlinlerinde yenilikleri aramaya
daha istekli olduklarimmi belirtmistir. Chuah vd. (2016) ise cinsiyet ve yas degiskenlerini,
kontrol degiskeni olarak ele almistir. Ancak akilli saatin benimsenmesi iizerinde énemli bir
etki gostermemigstir. Dickerson ve Gentry (1983) teknolojik yeniliklerin (kisisel bilgisayar)
benimsenmesinin egitim, yas ve gelir gibi sosyo-demografik o6zellikler ile pozitif iligkili
oldugunu belirtmistir. Im vd. (2003) yeni {riinlerin benimsenmesinin gelir ve egitim ile
pozitif, yas ile ise negatif iligkili oldugunu bulmustur. Dolayisiyla calismada yas ve gelirin
yenilikg¢i tiiketim {izerinde etkisi sorgulanmaktadir.

Hs: Sosyo-demografik ozellikler, akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkilidir.
Hsa: Yas, akilli saat kullanma egilimi iizerinde etkilidir.

Hsy: Aylik gelir, akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkilidir.

3.6. Hedonizm

Insanlarin imaj, keyif arayisi, estetik beklentiler, arzulanan yasam bicimi gibi hazza
yonelik ihtiyaclarmin tatmin edilmesi "hedonizm" kavram ile ifade edilmektedir. Uriinler
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stirekli yenilenerek cazip kilinmakta ve bireyin ilgisini ¢ekmektedir. Ancak vaat edilen imaj
ve hazlar yeniligin tiiketilmesini gerektirmektedir (Gokbulut ve Ozer, 2014). Insanlarm sahip
olduklariyla yetinmesi veya yenilige mesafeli durmasi, onlar1 toplumun disinda kalma
tehlikesiyle karst karsiya getirmektedir (Baudrillard, 2008). Uzkurt (2007), hedonist
tiikketicilerin muhafazakar degerlere sahip tiiketicilere kiyasla yeniliklerin benimsenmesinde
daha istekli olduklarin1 ortaya koymustur. Kumar ve Vankateshwarlu (2017), katilimcilarin
cogu akilli saati ihtiyagtan ziyade istek (%48,5) olarak gormektedirler. Hsiao ve Chen (2018)
akilli saat kullanimina yonelik tutumu etkilen faktorler (donanim, yazilim ve tasarim estetigi)
arasinda, tasarim estetiginin en fazla etkiye sahip oldugu ¢ikmistir. Krey vd. (2016) ve
Dehghani vd. (2018), tasarimin tutum ve kullanma niyeti ile pozitif iliskili oldugu
belirtmektedirler. Diger taraftan, Choi ve Kim (2016) farkli olma ihtiyaci yiiksek olan
bireylerin akilli saatleri kullanma niyetinin prestijini yiikseltmek ve keyif amacgh kullanima
doniik oldugunu ortaya koymustur.

He: Hedonizm, akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkilidir.

3.7. Faydacihk

Faydaci tiikketim kavrami, amag¢ veya gorev odakli, irlinlin somut o&zelliklerine
odaklanan, rasyonel hareket eden tiikketici davranisini ifade etmektedir. Bireyin belirli bir
ihtiyact karsilamaya galistig1 siirecte Satin alma islemi, bir problem olarak goriilmekte, birey
sOz konusu ihtiyaca mantiksal ¢6ziimlerle yaklagsmaktadir (Rudawska vd., 2015). Saeed vd.
(2014) yeni iiriinlerin benimsenmesinin altinda 4 temel giidii (fonksiyonel, hedonist, sosyal ve
biligsel) oldugundan bahsetmektedir. Yeni friinlerin benimsenmesini en c¢ok etkileyen
giidiiniin fonksiyonel, ikinci olarak hedonist yenilik¢iligin, en az ise sosyal yenilik¢iligin
etkiledigini ortaya koymustur. Mutlu ve Sesliokuyucu (2016) performans beklentisi ve
giyilebilir teknoloji kullanim niyeti arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Basar
ve Yaprakli (2013), algilanan fayda ve kullanim kolayligi degiskenlerinin E-CRM
hizmetlerinin benimsenmesinde etkili olduklarini belirtmislerdir. Jeong vd. (2016) algilanan
kullanishlik ve estetigin akilli saati benimseme niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Nascimento (2016) algilanan kullaniglilk hem tatmini hem de akilli saat
kullanmaya devam etme niyetini etkiledigini aciklamigtir. Chuah vd. (2016) algilanan
kullanigliligin ve goriiniirliik, benimseme niyetini pozitif sekilde etkilemektedir.

H7: Faydacilik, akilli saat kullanma egilimi iizerinde etkilidir.

Akillr saatler, bilgi teknolojilerindeki en son gelismelerden biri olarak goriilmektedir.
Bir saatin temel fonksiyonu olan zaman1 gostermenin 6tesinde e-postalara erisim, mesajlagma,
aktivite takip gibi birgok isleve sahip oldugundan mini Dbilgisayar olarak da
adlandirilmaktadir. Ayrica akilli saatler, daha iistiin fonksiyonel ve estetik 6zelliklere sahip
oldugundan liikks bir iiriin olarak goriilebilmektedir (Chuah vd., 2016). International Data
Corporation (IDC) arastirma sirketinin 2017 yili verilerine gore, akilli saatler giyilebilir
teknolojiler icerisinde en fazla pazar payna (%54,2) sahiptir. Akilli saatleri sirasiyla akill
bileklikler, giyim, kulaklik ve diger iiriinler takip etmektedir. Kentico (2015) sirketinin
internet kullanicilar1 iizerindeki arastirmasinda akilli saati satin almaya engel olusturan
nedenleri sirastyla maliyet, kullanmak icin yeterli nedeninin olmamasi (akilli telefondan extra
bir sey sunamamast), konfor, akilli saatin ebadi, karmasiklik, akilli telefona bagimli olmasi ve
yetersiz pil Omrii oldugunu agiklamistir. Ernst ve Ernst (2016) hedonik ve faydaci
motivasyonun akilli saat kullanimini etkiledigini belirtmislerdir. Chuah vd. (2016) algilanan
kullanishlik ve goriintirliigiin akilli saati benimseme niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Jeong vd. (2016) algilanan kullanishlik ve estetigin benimseme niyeti lizerinde pozitif etkisi
oldugunu agiklamiglardir. Wu vd. (2016) tutumun ve sosyal etkinin benimseme niyetini
etkiledigini tespit etmislerdir. Hsiao (2017) algilanan uyumluluk, goreceli avantaj, tasarim
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estetiginin benimseme niyetini etkiledigini belirtmislerdir. Hong vd. (2017) hedonik ve
faydaci degerin kullanmaya devam etme niyetini etkiledigini aciklamiglardir.

4. ARASTIRMA TASARIM VE YONTEM

Aragtirmanin temel problemi, "tiiketicilerin yenilik¢i tirlin satin almasina etki eden
faktorler ve tiikketime etkisinin neler oldugu" sorusudur. Ayrica ¢alismada, tiiketicilerin
yenilikleri satin almasinda hangi faktorlerin 6n plana ¢iktigi, yenilikgi tiketimde hedonik
tilketim egiliminin mi yoksa faydaci tiiketim egiliminin mi 6n planda oldugu sorularinin
cevaplar1 aranmaktadir. Uriin olarak segilen akilli saatler, giyilebilir teknolojiler igerisinde
popiilaritesi gittik¢e artan yenilikgi bir iirlin olarak yerini almaktadir.

Gerek Tiirkiye'de gerekse diinyada giyilebilir teknolojiler {izerine yapilan ¢aligmalar
sinirlt olup farkli sektorlere ve alanlara yogunlagmakta, farkli amaglara (saglik, egitim, askeri
vb.) yapacagi katkilara odaklanilmaktadir. Giyilebilir teknolojiler alaninda akilli saat
kullanma egilimi iizerinde, yenilik¢ilik egilimi, risk alma egilimi, teknolojik ilgilenim, 6z
saygl, sosyo-demografik ozellikler, hedonizm ve faydacilik degiskenlerinin etkisi ayr1 ayri ele
alinip incelense de literatiirde bu faktdrlerin tamaminin birlikte ele alindigi bir ¢aligmaya
rastlanilmamigtir. Calismada kullanilan 6l¢ekler Tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo 1. Calismada Yararlanilan Olgekler

FAKTORLER MADDE 5, crGi REFERANSLAR
SAYISI ¢
NI T Baumgartner &
Kesfedici Uriin Edinimi Olgegi Stoenlarnn 1996
Genel Yenilikgilik 10
Yenilikgilik Olgegi Roehrich 2004
Oz Saygl 10 Oz Sayg f]l(;egi Rosenberg 1965
Risk Alma Egilimi 12 Algilanan Risk Olgegi Stone & Mason 1995
Teknolojik ilgilenim 4 Alalli Saat Farkindahg Olgegi Chuah vd. 2016
- Alill Saat Satin Alma Egilimi .
Alalli Saat Kullanma Egilimi 4 o ! aat Salin Alma tetmt Hsiao & Chen 2017
Olgeg s e
Teknoloji ve Moda Algis: 6 Teknoloji ve Moda Algis1 Olgegi Chuah vd. 2016
Hedonik Deger Olgegi
Hedonizm 16 Pihlstrém 2007
Faydacihik . Hong, Lin & Hsieh 2016
Faydaci Deger Olgegi
Alalli Saate Yonelik Bakig Agis 1 Alalli Saate Yonelik Bakis Agist Walpuski 2010

Arastirmanin 6rneklemi, 2018 yilinda AYBU Isletme Fakiiltesi (Bankacilik ve Finans,
Uluslararas1 Ticaret ve Isletmecilik, Isletme ve Yonetim Bilisim Sistemleri) ve Miihendislik
Fakiiltesi’nde (Elektrik Elektronik Miihendisligi) 6§renim goren dgrencilerden olugsmaktadir.
S6z konusu boliimlerden kolayda 6rneklem yontemiyle secilen dgrencilerden olusan toplam
263 kisilik gruba anket uygulanmistir. Aragtirmada teknolojik ilgilenim, yenilik¢ilik egilimi,
risk alma egilimi, 6zsaygi, sosyo-demografik ozellikler, hedonizm, faydacilik ve akilli saat
kullanma egilimi olmak iizere sekiz degisken yer almaktadir. Arastirmada kullanilan
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Olceklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6lgedi (1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen
katiltyorum) ile dlglilmiistiir.

Calismada oOgrencilerin yenilikgilik egilimlerinin 6l¢lilmesinde Baumgartner ve
Steenkamp (1996) kesfedici satin alma 6lgegi ve Roehrich (2004) yenilikgilik 6lgeginden
yararlanilmistir. Ozsayg1 diizeyinin 6l¢iilmesinde Rosenberg (1965) tarafindan gelistirilen
ozsayg1 dleegi kullanilmistir. Risk alma egilimlerini 6lgmek icin Ozoglu ve Biilbiil (2013)
tarafindan gecerliligi ve giivenirliligi test edilen ve Tiirkge'ye uyarlanan Stone ve Mason’un
(1995) algilanan risk 6lgegi kullanilmustir. Ogrencilerin teknolojik ilgilenim &lgeginde Chuah
vd. (2016) akilli saat farkindalik O6l¢egi kullanilmistir. Akilli saat kullanma egiliminin
Ol¢iilmesinde ise, Kim ve Shin (2015) kullanma niyeti 6l¢egi, Hsiao (2017) benimseme niyeti
(adoption intetion) dlgekleri kullanilmistir. Teknoloji ve moda algilarini 6l¢mek igin Chuah
vd. (2016) tarafindan kullanilan teknoloji ve moda algist dlgegi kullanilmistir. Hedonizm ve
faydaciligi 6l¢mek i¢in Pihlstrom (2007) ve Hong vd. (2017) hedonik ve faydaci deger
Olgeklerinden yararlanilmistir. Akilli saate yonelik bakis agisinda Walpuski’nin (2010)
calismasindan uyarlanmistir. Arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

BAGIMSIZ DEGISKEN BAGIMLI DEGiSKEN
| | | |
Teknolojik Ilgilenim H
1
Yenilik¢ilik Egilimi H
2
e | Risk Alma Egilimi H,
Yenilikci
Etukllﬁeéldn;] P H, Yenilikei Tiiketim
Faktorler \ H5
Sosyodemografik
ozellikler HG
Hedonizm H7
—0 Faydacihk
l J
Sekil 1. Arastirma Modeli
5. BULGULAR

Arastirma, AYBU Isletme Fakiiltesi (Bankacilik ve Finans, Uluslararas1 Ticaret ve
Isletmecilik, Isletme ve Yonetim Bilisim Sistemleri) ve Miihendislik Fakiiltesi (Elektrik
Elektronik Miihendisligi) boliimlerinde 6grenim goren ogrencilerini kapsayan bir drneklem
dahilinde yiiriitilmistiir. S6z konusu boliimlerden kolayda orneklem yontemiyle secilen
Ogrencilerden olusan toplam 263 kisilik gruba anket uygulanmastir.

Anket formunun birinci boliimii dgrencilerin demografik 6zelliklerinin anlasilmasina
yonelik 5 sorudan (bolim, cinsiyet, yas, ililke ve sehir, aylik gelir) olusmaktadir. Ankete
katilan toplam 263 lisans &grencisinin %17,9’u Bankacilik ve Finans, %20,2’si Uluslararasi
Ticaret ve Isletmecilik, %17,1°1 Isletme, %20,2’si Yonetim Bilisim Sistemleri, %20.2’si ise
Elektrik Elektronik Miihendisligi bolimiinde olup %#4,6’s1 ise hangi bolimde olduklarini

1035

1035



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences®

https://dergipark.org.tr/esosder

belirtmemislerdir. Cinsiyet bakimindan %42,6’s1 kadin, %57,4’iniin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin %66,9’unun 21-24 yas araliginda oldugu, katilimeilarin %89’unu
Tirk uyruklu, %11’ini de yabanci uyruklu 6grencilerden olustugu, dgrencilerin %60,5’inin
1.000 TL’den az aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica, 6grencilerin %11,4°l akilli
saat kullanicis1 olduklarini belirtmislerdir.

5.1. Faktor Analizi

Calisma grubundan elde edilen verilerin agiklayici faktor analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile incelenebilir. Tablo 2°de degiskenlere iliskin KMO ve
Bartlett's Test sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

e . .. Akilli saat
an;hl;ghk Oz saygi RJSk a!ma Te!<no!01|k kullanma  |Hedonizm [Faydacilik
egilimi egilimi ilgilenim Cere
egilimi
KMO ,768 ,820 717 ,694 ,829 ,860 774
" Iglr-e 602,653 966,729 | 975,129 283,238 979,968 1,247E3 664,376
8 | df 45 45 66 6 6 36 21
353
@ Sig ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Tablo 2 incelendiginde, Sig. degerlerinin 0,000 ve KMO degerlerinin 0,50'nin
tizerinde oldugundan o6lceklerin faktdr analizine uygun oldugu goriilmektedir. Asagidaki
Tablo 3’te dlgeklere iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

IFADELER FAKTOR YUKU OZDEGER \?félékﬁg‘?g) CRi’EEQCH

Yenilik¢ilik Egilimi

YE1 754

YE2 746

YE3 707

YE4 624

YE5 ,800 6,072 60,7 0,73
YE6 522

YE7 753

YES8 706

YE9 ,808

YE10 817
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Tablo 3. (devam)

Ozsayg

0OSs1 724

0S2 ,790

0S3 157

0S4 ,691

0S5 717 5,938 59 0,82

0S6 ,781

0s7 774

0S8 ,720

0S9 ,827

0S10 ,806

Risk Alma Egilmi

R1 ,604

R2 ,720

R3 ,704

R4 ,589

R5 ,632

R6 ,624 7,091 59 0,57

R7 ,804

R8 ,864

R9 ,851

R10 ,918

R11 ,913

R12 ,596

Yukaridaki Tablo 3’te ele alinan Olgeklerin faktor yiikleri, 6z degerleri, agiklanan
varyans oranlar1 gosterilmektedir. Ayrica, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin  giivenilirlik
diizeylerinin 6lciilmesi igin Cronbach Alpha degerleri temel alinmistir. Olgeklerin Cronbach
Alpha degerleri 0,67 ile 0,93 arasinda degismektedir. Bu sonugclar, 6lgeklerin giivenilirliginin

saglandig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 4. Akilli Saate Yonelik Ifadeler

ifadeler

Frekans

Oran %

“Akilli saat tipki bir kelebek gibi zarif ve 6zeldir.”

63

24
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“Akill1 saat tipki bir Isveg ¢akis1 gibi giivenilir ve ¢cok yonliidiir.”

191 72,6

Toplam 263 96,6

Tablo 4°te goriildiigii gibi arastirmaya katilan dgrencilerin %72,6’s1 akilli saatin Isveg
cakis1 gibi giivenilir ve ¢ok yonlii oldugunu diisiinmektedir. Bu bulgu, katilimer 6grencilerin
akilli saatin fonksiyonel 6zelliklerinin, akilli saatin estetik 6zelliklerinden daha 6nemli oldugu
ve onlar icin akilli saatin hedonik degil, fayadaci tiiketim cercevesinde konumlanmis
oldugunu gostermektedir.

5.2. Regresyon Analizi

Katilimcilarin teknolojik ilgilenim, yenilikgilik egilimi, 6z saygi, risk alma egilimi,
demografik o6zellikler (yas, aylik gelir), hedonizm, faydacilik ve akilli saat kullanma egilimi
tizerinde etkili olup olmadiginin analiz edilebilmesi i¢in sirasiyla basit dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir.

Tablo 5. Teknolojik Ilgilenimin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) -,137 ,282 570 -,486 ,628
Teknolojik Hgilenim ,882 ,079 ! 11,200 ,000

BD: Akilli saat kullanma egilimi, F: 125,443, R% 0,325, Adj.RZZ 0,322, p:000, p<0,05

Tablo 5’teki regresyon sonuglarina gére model istatistiksel olarak anlamlidir ve
teknolojik ilgilenim, akilli saat kullanma egilimi {izerindeki degisiminin %32,5’ini
aciklamaktadir. Teknolojik ilgilenim, akilli saati kullanma egilimi tlizerinde giiglii bir etkiye
sahiptir (B: 0,570, p < 0,05). Analiz sonuglarina gére H; hipotezinin dogrulandigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ Kwee-Meier vd. (2016) makalesi ile uyumludur. Teknolojik
ilgilenim, akilli saat kullanma egilimini etkilemektedir.

Tablo 6. Yenilikgilik Egiliminin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 2,301 ,383 106 6,008 ,000
Yenilik¢ilik Egilimi ,230 ,134 ' 1,721 ,086

BD:Akilli saat kullanma egilimi, F: 2,963, R%: 0,011, Adj.R* 0,007, p:086, p>0,05

Tablo 6’daki regresyon analizi sonucuna gore, yenilik¢ilik egilimi ile akilli saat
kullanma egilimi arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Dolayisiyla H, hipotezi
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reddedilmistir. Arastirmanin ikinci hipotezinin testiyle, yenilikcilik egilimi ile akilli saat
kullanma egilimi arasinda anlamli bir iliski gériilememistir. Mutlu ve Sesliokuyucu (2016)
calismasinda da benzer bir durum s6z konusudur. Ancak Hong vd. (2017) makalesinde bu iKi
degisken arasinda pozitif iligki oldugunu belirtmistir.

Tablo 7. Risk Alma Egiliminin Akill1 Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 1,400 ,607 157 2,308 ,022
Risk Alma Egilimi 428 ,166 ' 2,569 ,011

BD:Akilh saat kullanma egilimi, F: 6,601 ,R* 0,025, Adj.R? 0,021,p:0,011, p<0,05

Tablo 7°deki regresyon sonuglarina gore model istatistiksel olarak anlamlidir ve risk
alma egilimi, akilli saat kullanma egilimi tizerindeki degisimin %2,5’ini agiklamaktadir. Risk
alma egilimi, akilli saat kullanma egilimini etkilemektedir (:0,157,p<0,05). Dolayisiyla H3
hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin iiclincii hipotezinin testinde ise, risk alma egilimi,
akilli saat kullanma egilimini etkilemektedir. Tellis vd. (2009) makalesinde, risk alma egilimi
ile yeni triinlerin benimsenmesi arasinda onemli bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Risk,
giyilebilir teknolojilere yonelik bireylerin tutumlarini etkileyebilecek ve benimsenmesi
konusunda bariyer olusturabilecek faktorlerden bir tanesi oldugu goriilmektedir. Yenilikgi
bireyler risk almay1 seven bireylerdir (Rogers, 1983).

Tablo 8. Oz Saygmin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 1,804 438 162 4,118 ,000
Oz Sayg1 ,303 114 : 2,650 ,009

BD: Akilli saat kullanma egilimi, F: 7,022, R?: 0,026, Adj.R2: 0,022, p:0,009, p<0,05

Tablo 8’deki regresyon sonuglarina gore model istatistiksel olarak anlamlidir ve 6z
sayg1, akilli saat kullanma egilimi {izerindeki degisiminin %2,6‘sin1 agiklamaktadir. Oz saygi,
akilli saati kullanma egilimini etkilemektedir (B: 0,162, p < 0,05). Dolayisiyla Hs hipotezi
kabul edilmistir. Dordiincti hipotezde, 6z sayginin akilli saat kullanma egilimini etkiledigi
tespit edilmistir. Oz sayg1, kendini begenme, saygi duyma ve kabul etme ile ilgilidir (Truong
ve McColl, 2011). Oz sayg: diizeyindeki farkliliklar, bireylerin tutum ve davranislarmm
farklilik gostermesine neden olmaktadir (Brockner 1988'den aktaran Aydin, 2009).

Tablo 9. Yasin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 3,718 ,859 - 055 4,327 ,000
Yas -,035 ,040 : -,886 ,376

BD: Akilli saat kullanma egilimi, F: 0,785, R* 0,003, Adj.R?: 0,000, p:0,376, p>0,05

Yas ile akilli saat kullanma egilimi arasinda anlaml bir iliski tespit edilememistir.
Ciinkii anlamlilik degeri (sig. ,376), p>0,05 tir. Dolayisiyla Hs, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 10. Aylik Gelirin Akill1 Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 3,358 ,188 -150 17,828 ,000
Aylik gelir -,283 ,117 ’ -2,410 ,017

BD:Aklli saat kullanma egilimi, F: 5,810, R% 0,023, Adj.R% 0,019,p:0,017, p<0,05

Regresyon analizi sonuglarina gére model istatistiksel olarak anlamlidir ve aylik gelir,
akilli saat kullanma egilimi lizerindeki degisimin %2,3 {inii agiklamaktadir. Aylik gelir, akilli
saati kullanma egilimini etkilemektedir (B:- 0,150, p < 0,05). Dolayisiyla Hs, hipotezi kabul
edilmistir.

Besinci hipotezlerde (H5a, H5b), sosyo-demografik &zelliklerin (cinsiyet, yas ve aylik
gelir) akilli saat kullanma egilimine etkisi Ol¢iilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, sadece
aylik gelirin akilli saat kullanma egilimini etkiledigi goriilmistiir. Lim ve Park (2013) gelirin
yeni iirlinlerin benimsenmesi tizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Diger taraftan Chuah vd.
(2016) ise, cinsiyet ve yas degiskenlerini, kontrol degiskeni olarak ele almistir. Ancak akilli
saatin benimsenmesi lizerinde dnemli bir etki gdstermemistir.

Tablo 11. Hedonizmin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) 432 234 568 1,848 ,066
Hedonizm ,892 ,080 ’ 11,152 ,000

BD: Akilli saat kullanma egilimi, F: 124,362, R%0,323, Adj.R2: 0,320, p:000, p<0,05

Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon sonuclarma gore, hedonizmin, akilli saat
kullanma egilimi iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Model istatistiksel olarak anlamlidir
ve varyansin %32,3’linli hedonizm agiklamaktadir. Hedonizmin, akilli saat kullanma egilimi
tizerinde de giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir ($:0,568, p<0,05). Dolayisiyla Hg hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 12. Faydaciligin Akilli Saat Kullanma Egilimi Uzerindeki Etkisi

Model B Standart Hata Beta t p
(Sabit) ,044 ,389 424 ,113 ,910
Faydacilik ,806 ,106 : 7,574 ,000

BD: Akilli saat kullanma egilimi, F: 57,365, R% 0,180, Adj.R% 0,177, p:000, p<0,05

Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon sonuclarina gore, faydaciligin, akilli saat
kullanma egilimi iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Model istatistiksel olarak anlamlidir
ve varyansin %18’ini a¢iklamaktadir. Faydaciligin, akilli saat kullanma egilimi iizerinde de
giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir (B:0,424, p<0,05). Dolayisiyla H; hipotezi kabul
edilmistir.

Hedonizm ve faydacilik ekseninde test edilen altinci hipotezde hedonizm, akilli saat
kullanma egilimi iizerinde etkisi oldugu dogrulanmistir. Yedinci hipotezde ise, faydaciligin
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akilli saat kullanma egilimi iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Calisma sonucu Choi
ve Kim (2016), Jeong vd. (2016) ve Hsiao (2017) nun ¢alismalarini desteklemektedir.

6. TARTISMA VE SONUC

Yenilik¢i tiiketime etki eden faktorleri belirlemeye yonelik olarak giyilebilir
teknolojiler alaninda akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkili olan faktorleri arastirilmistir.
Teknolojik ilgilenim, yenilik¢ilik egilimi, risk alma egilimi, 6z saygi, yas ve gelir gibi
demografik 6zellikler, hedonizm ve faydacilik bagimsiz degisken, akilli saat kullanma egilimi
de bagimli degisken olarak ele alinmistir.

Arastirmanin ilk hipotezinin testiyle, teknolojik ilgilenimin akilli saat kullanma egilimi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Teknolojik ilgilenim, akilli
saat kullanma egilimini etkilemektedir. Teknolojiye duyulan ilgi, giyilebilir teknolojilerin
kullanilmasinda en 6nemli faktor olarak gdziikmektedir. Dolayisiyla gliniimiizde teknolojiye
yonelik giderek artan ilginin gelecekte, giyilebilir teknolojilerin giinliik hayatimizda daha
fazla yer kaplama potansiyeline sahip oldugu sonucunu ¢ikarabiliriz.

Aragtirmanin ikinci hipotezinin testiyle, yenilikgilik egilimi ile akilli saat kullanma
egilimi arasinda anlamli bir iliski goriilememistir. Mutlu ve Sesliokuyucu (2016) ¢aligmasinda
da benzer bir durum s6z konusudur. Ancak Hong vd. (2017) makalesinde bu iki degisken
arasinda pozitif iliski oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde literatiirdeki pek ¢ok ¢aligma
tilkketicilerin yenilikg¢ilik egilimlerinin siiregteki roliinden bahsetmektedir. Bagka bir deyisle
tiketicilerin  yenilikgilik  egilimlerinin  bilinmesi piyasadaki yeniliklerin basarisini
etkileyebilmekte ve pazarin smiflandirilmasi ile farkli pazarlama stratejisi uygulanmasi
konularinda isletmelere katki saglamaktadir (Dobre vd., 2009). Yenilik¢i bireyler, daha fazla
bilgi arayisinda olduklarindan teknolojik yenilikler hakkindaki belirsizlikle bas edebilecek,
bdylelikle bu teknolojilere yonelik benimseme niyetinde olacaklardir (Kalantari, 2017).

Aragtirmanin tg¢ilincii hipotezinin testinde ise, risk alma egilimi, akilli saat kullanma
egilimini etkilemektedir. Tellis vd. (2009), risk alma egilimi ile yeni iiriinlerin benimsenmesi
arasinda Onemli bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Yenilik¢i bireyler risk almayi seven
bireylerdir (Rogers, 1983). Risk alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler, yeni {irlinleri ve
teknolojileri kullanma egilimindedirler (Hsiao, 2017). Yenilik¢i isletmelerle yenilik¢i
tilketiciler arasindaki ortak noktalardan biri risk alma egilimlerinin yiliksek olmasidir. Risk
alma egilimi isletmeler acisindan Onemli oldugu kadar tiiketiciler agisindan da Onemli
olmakta ve ozellikle yeni teknolojilerin kullanilmasinda kendini gostermektedir. Teknolojik
yeniliklerin benimsenmesi ve yayilmasi konusunda risk almay1 seven tiiketicilerin dikkatini
cekmek, isletmelerin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda oncelikli gruplar arasinda
olmalidir.

Dordiincii hipotezde, 6z saygmin akilli saat kullanma egilimini etkiledigi tespit
edilmistir. Oz saygi, kendini begenme, saygi duyma ve kabul etme ile ilgilidir (Truong ve
McColl, 2011). Oz sayg1 diizeyindeki farkliliklar, bireylerin tutum ve davranislarmin farklilik
gostermesine neden olmaktadir (Aydm, 2009). Teknolojik iirlinler {iizerinde yapilan
caligmalarda 6zsayg1 degiskeninin risk alma egilimi (Aydin, 2009) ve yenilik¢ilik egilimi ile
(Deniz, 2012) iliskili oldugundan yeni teknolojilerin kullanilmasinda dikkate alinmasi
gereken bir faktordiir. Yiksek Ozsaygiya sahip bireylerin {irin ve markalar hakkinda
konusmaya istekli olmalari, begeni ve memnuniyetsizliklerini rahatlikla dile getirmeleri bu
grubu, Ozellikle yeni teknolojilere yonelik isletmelere geri bildirim saglamada 6nemli bir
aktor haline getirmektedir (Clark ve Goldsmith, 2005).

Besinci hipotezde, yas ve aylik gelir degiskenin akilli saat kullanma egilimine etkisi
Olciilmiistiir. Yapilan analizler sonucunda, sadece aylik gelirin akilli saat kullanma egilimini
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etkiledigi gorilmiistiir. Lim ve Park (2013) gelirin yeni {riinlerin benimsenmesi {izerinde
etkisi oldugunu belirtmistir. Aylik gelir, teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ile iligkidir
(Dickerson ve Gentry, 1983). Yiiksek gelire sahip olanl bireyler elektronik iirtinlerde
yenilikleri aramaya daha isteklidir (Karaaslan, 2012). Ek olarak, akilli saat satin alinmama
nedenlerinden biri, akilli saatin fiyatidir (Kentico, 2015). Fiyat faktorii dikkate alindiginda
yeni triinlere iliskin kullanma egiliminin ortaya ¢ikmasinda tiiketicinin sahip oldugu gelirin
onemli bir etken oldugu ifade edilebilir.

Altinc1 hipotezde hedonizmin, akilli saat kullanma egilimi tizerinde etkisi oldugu
dogrulanmistir. Yedinci hipotezde ise, faydaciligin akilli saat kullanma egilimi {izerinde etkisi
oldugu sonucuna varilmigtir. Arastirma sonucu Choi ve Kim (2016), Jeong vd. (2016) ve
Hsiao (2017) calismalarin1 desteklemektedir. Hong vd. (2017) hedonik ve faydaci degerlerin
akilli saat kullanmaya devam etme niyetini 6nemli 6lglide etkiledigini ortaya koymustur.
Hong vd. (2017)’nin sonuglar1, Chuah vd. (2016), Marangoz ve Aydin (2018) ¢alismalari ile
uyumlu iken Jeong vd. (2016) ve Hsiao (2017)’nun ¢alismalar: ile uyumsuzdur. Bu nedenle,
islevsel yonlerin mi yoksa hedonik yonlerin mi daha fazla etkiledigi konusunda daha fazla
calisma yapilmasi gerekmektedir.

Ankette yer alan akilli saate iligkin gorsel ve ifade ile akilli saate iligkin hedonik ve
faydaci algilart tespit edilmeye c¢alisildiginda, 6grencilerin biiylik bir boliimii akilli saatin
“Isve¢ cakis1 gibi giivenilir ve ¢ok yonli” oldugu ifadesine katilmislardir. Boylece,
ogrencilerin akilli saati fonksiyonel bir arag olarak gorerck faydaya yonelik algisinin hedonik
degerlere iligkin algisindan daha etkili oldugu goriilmektedir.

Akilli saat Ornegiyle yenilik¢i tiiketime etki eden faktorleri inceleyen calisma
sonucunda, 6z saygi, risk alma egilimi, teknolojik ilgilenim degiskenlerinin akilli saat
kullanim1 tizerinde etkili olurken; yenilik¢ilik egiliminin akilli saat kullanma egilimi lizerinde
etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Demografik 6zelliklerden ise sadece aylik gelirin,
yenilik¢i tiiketime (akilli saat kullanma egilimine) etki ettigi goriiliirken; hedonizm ve
faydacilik ekseninde, akilli saat kullanma egiliminin hedonik tiiketimdense faydaci tiiketim ile
iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Giyilebilir teknoloji veya Ozelde akilli saat konusunda iiniversite Ogrencilerinin
egilimini anlamak onem tagimaktadir ve yine ayni sebeple ¢aligmanin sadece bu &6zel grup
tizerinde uygulanmasi caligmanin temel kisitin1 da olusturmaktadir. Dolayisiyla giyilebilir
teknolojiler alaninda farkli bir {irtin grubunda (akilli bileklik, gozliik, kulaklik) veya tek bir
marka ya da sirket iizerinden konu daraltilarak benzer bir ¢alisma yapilabilir. Bunun disinda,
calismada 6zsaygi, risk alma egilimi ve aylik gelirin akilli saat kullanma egilimini daha az
etkiledigi goriilmektedir. Bu durum oOrneklem grubunun kiiclik olmasiyla iligkilendirilmis
olup, daha genis Orneklemler {iizerinde, yenilikgi tiketime etki eden faktorlerin
arastirtlmasinin genislemekte olan yenilik¢i tiiketim ve giyilebilir teknoloji literatiiriine
faydali olacag1 degerlendirilmektedir.
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