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ARTICLEINFO

Giyilebilir teknolojik iiriinler her gegen giin giderek daha popiiler hale gelmektedir. Ozellikle yapay zeka
teknolojilerinin de geligsimi ile makine dgrenmesinin dnemi artmig ve bu siire¢ i¢in ihtiyag duyulan biiyiik
verinin temininde giyilebilir teknolojiler Kilit bir rol tistlenmektedir. Siirekli artan pazar hacmi g6z 6niine
alindiginda giyilebilir teknolojik tiriinleri kullanan tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi teknoloji firmalari
ve pazarlama yoneticileri agisindan 6nem arz ettigi gibi genel olarak pazarlama faaliyetleri agisindan da bu
tiriinleri kullanan tiiketicilerin davraniglarinin anlasilmasi 6nem tagimaktadir. Diger taraftan giyilebilir
teknolojik driinleri kullanan tiiketicilerin bu iriinleri kullanmaya devam etme veya satin alma niyetlerini
etkileyen unsurlar tizerinde yenilikgiligin etkin roliiniin de incelenmesi gereken konulardan biri oldugu
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda ele alinan bu galigmada tiiketicilerin giyilebilir teknolojik {iriin satin alma
niyetleri tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen hedonik, faydaci ve algilanan iiriin degerinin dogrudan satin alma
niyeti tizerindeki etkisi ile tiiketici yenilik¢iliginin bu etkilesimdeki diizenleyici rolii aragtirlmistir. 314
orneklemden elde edilen veri kullanilarak aragtirmanin varsayimlari dogrulayici faktér analizine tabi tutularak
yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Ayrica tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii ise SPSS
Process Macro programu ile incelenmistir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin giyilebilir teknolojik iiriin satin
alma niyetleri tizerinde hedonik, faydaci ve algilanan {iriin degerinin dogrudan etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Diger taraftan bu etki tizerinde tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici roliine bakildiginda ise hedonik
ve faydaci deger ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlendigi
degerlendirilebilir. Elde edilen bu sonug tiiketici yenilik¢iliginin yiiksek olmasi durumunda hedonik ve faydact
degerin satin alma niyetine etkisinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
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Wearable technology products are becoming increasingly prevalent gradually. Noticeably, with the
development of artificial intelligence technologies, the importance of machine learning has increased and
wearable technologies play a key role in feeding the big data that needed for this process. Recognizing the
ever-increasing market volume, examining the behavior of consumers using wearable technological products
is important for technology companies and marketing managers, and to understanding the behavior of
consumers using these products to market activities. Besides that, it considered that the effective role of
innovation in the factors that affect the intention of consumers using wearable technological products to
continue using or purchase these products is a crucial topic. Related to this context, in this study, the effect of
hedonic and utilitarian product value, which is thought to influence consumers” intention to purchase wearable
technological products, on direct purchase intention and the moderating role of consumer innovativeness in
this interaction investigated. In this study, 314 samples collected, for analysis process of research data validity
and research assumptions, confirmatory factor analysis and structural equation modelling techniques
employed. In addition, the study examined the mediation role of the consumer innovativeness with the SPSS
Process Macro software. The findings show that hedonic, utilitarian and perceived product value have a direct
effect on consumers’ intention to purchase wearable technological products. Besides, consumer innovativeness
has mediation role in between hedonic and utilitarian value and purchase intention. These results show that the
effect of hedonic and utilitarian value on purchase intention is greater when consumer innovativeness is high.
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EXTENDED ABSTRACT

Wearable technologies are gaining more and more importance as a tool, both in terms of the consumer market and in
terms of the various benefits they offer to businesses, because of its market-leading effect. While wearable technology
products are becoming progressively prevalent gradually, and many benefits of wearable technologies with disruptive
innovations are observable, some concerns cause many managers and consumers to approach suspiciously (Kalantari,
2017, p. 274; Kotler et al., 2021). Therefore, the early adopter segment that has a higher consumer innovativeness
tendency plays an important role in the dissemination of wearable technologies (Goldsmith and Flynn, 1992, p. 42).
As for that consumer innovativeness has a positive effect on interest in innovative products and increases consumer
tendency to gain information about novel products and regardless of price level stimulate the consumer’s novel
innovative product purchase behavior, these play a key role in the adaption process of innovative products in the
consumer market. It also considered that consumers with higher innovativeness tendencies show higher risk-taking
behavior related to innovative products (Midgley and Dowling, 1993, p. 624). That innovative consumers display a
tendency to experience innovative products earlier than others, reveal an attitude towards collecting and sharing
information, has an interest in novel innovative products plays a key role in reducing the risk perceptions of others in
the market and influences adoption process speed on innovative products in the community. In this context, to improve
understanding of consumer innovativeness phenomena, this research examines the direct effect of hedonic and
utilitarian values, which are accepted as components of perceived product value, on the purchase intention of wearable
technologies and the mediator effect of consumer innovativeness to these variables. Within the framework of the
research, it offers a different approach to examine whether the levels of consumer innovativeness increase the
perceived product value factors of hedonic and utilitarian value, and thus to a change in purchase intention. Related
to this context, in this study, the effect of hedonic and utilitarian product value, which is thought to influence
consumers’ intention to purchase wearable technological products, on direct purchase intention and the moderating
role of consumer innovativeness in this interaction investigated. In this study, 314 samples data is collected, for the
analysis process of research data validity and research assumptions, confirmatory factor analysis and structural
equation modeling techniques employed. In addition, the study examined the mediation role of consumer
innovativeness with the SPSS Process Macro software.

The research findings show that the effect of hedonic value and utilitarian value on consumer innovative behavior is
not statistically significant. The reason behind this result may originate from consumer innovativeness is a personality
trait (Hurt et al., 1977, p. 39; Midgley and Dowling, 1978, p. 231), so it is a basic variable used to predict the
prospective behavior of consumers towards new products or ideas (Downs and Mohr, 1976, p. 700; Midgley and
Dowling, 1978, p. 229). Besides that, results do not support that consumer innovativeness influences purchase
intention by itself. That result may relate to wearable technologies that are still very new in the market may cause
some risks for consumers (Midgley and Dowling, 1993, p. 615). Besides that, consumers’ innovative behavior can
show a difference among variable product categories (Goldsmith and Flynn, 1992; Goldsmith et al., 1995; Clark and
Goldsmith, 2006a, p. 283) and this could be effective in this research’s result. Results from analysis of components
of innovative product perceive value show that the hedonic value and utilitarian value of wearable technologies have
a positive effect on consumers’ purchase intention. The utilitarian value (3=0.29, t=4.12, p<0.01) was more effective
on purchase intention than the hedonic value (f=0.20, t=2.73, p<0.01) of wearable technologies. Although wearable
technologies have an aspect of fashion feature (Rauschnabel et al., 2016, p. 178), today wearable technologies can
find an integrated usage area in game consoles.

Analyzed research assumptions outcomes support that the moderation role of consumer innovativeness has the effect
on path perceived product value to purchase intention. The moderation effect of consumer innovativeness on the
effect of hedonic value on purchase intention was positive and significant (= .096, p<.001). Where the level of
consumer innovativeness is medium (f= .156, p<.001) and high (B= .250, p<.001), the effect of hedonic value on
purchase intention also increases, and when consumer innovativeness is low (= .063, p = .150), then the effect of
hedonic value on purchase intention was not significant. Similarly, research outputs show that the moderation effect
of consumer innovativeness between utilitarian value and purchase intention is positive and significant (B= .067,
p<.05). Regarded to consumer innovativeness levels, when consumer innovativeness level is low (b= .134, p<.05),
moderate (B=.199, p<.001) and high (B= .264, p<.001) the effect of utilitarian value on purchase intention is also
increasing. Findings show that the effect of utilitarian value on purchase intention is significant. Research findings
suggested that prioritizing the utilitarian value plays an important role in the adoption process of wearable
technologies since it has a greater impact than the hedonic value. Regarding findings, adding hedonic value to the
product while emphasizing the utilitarian value motivates the purchase intention and speeds up the adoption process
of innovative users at the stage of launching a novel innovative product to market. Therefore, while emphasizing the
rational and functional values, as well as attaching hedonic values which have more subjective and irrational features,
such as pleasure, excitement, sensory stimulation, and enjoyment, to marketing offers of wearable technologies is
crucial.
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Giris

Giyilebilir teknolojiler gerek kullanim alanlar1 gerekse pazar hacmindeki hizli artis ile
giin gectikce dikkatleri daha fazla iizerine ¢ekmektedir. BusinessWire (2021) tarafindan
sunulan bir rapora gore, giyilebilir akilli tirtinlerin satig rakamlarinin 2020 yilinda 266,3 milyon
adetten 2026 yilinda 776,23 milyon adede ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Genel yillik biiylime
orani agisindan ele alindiginda 2021 ile 2026 yillar1 arasinda %19,48 oraninda bir artig
gerceklesmesi beklenmektedir. Statista (2021) tarafindan yayinlanan bir diger rapora gore ise
2018 y1linda bir sisteme bagli bulunan giyilebilir teknoloji cihazi sayis1 593 milyon olarak tespit
edilmistir. Bu rakamin 2022 yili sonu itibariyle 1,105 milyon adede ulasabilecegi tahmin
edilmektedir. Giyilebilir cihazlar viicudun herhangi bir noktasina giyilebilmekte veya
taginabilmektedirler. Giyilebilir teknolojiler kullanicilarin ¢esitli amacglar1 ¢ergevesinde
olusturmus olduklar1 bilgileri algilamakta, islemekte, saklamakta, yaymakta ve
uygulamaktadirlar. Bu bilgiler ayrica bazi durumlarda farkli fonksiyonlara sahip veri
tabanlarinda islenmekte, saklanmakta, yayinlanmakta ve uygulanmaktadir (Park vd., 2014, s.
4). Giyilebilir teknolojiler, sahip olduklari bu yetenekler bakimindan nesnelerin internetinin bir
tiyesi olarak kabul edilmektedir (Baig vd., 2021). Nesnelerin interneti kapsaminda giyilebilir
teknolojiler giiniimiizde bir baska 6nemli uygulamalardan birisi olarak kargimiza ¢ikan yapay
zeka teknolojilerinin en dnemli yapitaslarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Tran-Dang vd.,
2020). Yapay zeka teknolojileri, makinelerin insan davranis ve bilisini analiz ve taklit edebilme
yetenekleri olarak 6zetlenebilir. Bu kapsamda biiyiik verilerin elde edilmesi, depolanmasi ve
islenebilmesi bakimindan 6dnemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla bu konuda giyilebilir teknolojik
cihazlar sahip olduklar ¢esitli sensorler araciligi ile verileri toplayabilme, saklayabilme ve veri
ambarlarinda yer alan diger verileri de kullanmak suretiyle mevcut verilerin analizlerini
kullanicilar ile paylasarak bireylerin belirli aktivitelere yonelik kendilerini daha yakindan
anlayabilmelerine yardimci olmaktadir. Bunun yani sira kullanicilara yonelik sekillenen bu
biiyiik veri yapis1 pazarlama uzmanlariin tiiketici davranislarin1 daha kapsamli bir sekilde
analiz edebilmelerine de katki sagladigini ifade etmek miimkiindiir.

Giyilebilir teknolojilerdeki gelismeler, tiiketicilerin spor, giinliik aktivite, is ve saglik
gibi pek ¢ok alandaki basarimlarini arttirma ve gelistirmede yardimci olacak énemli verilerin
belirli donemler bazinda toplanmasina yonelik talebini de arttirmistir. Sensor teknolojilerindeki
geligsmeler giyilebilir teknolojik cihazlara daha detayl1 6l¢iim yapabilme yetenegi kazandirmis
boylelikle kullanicilarin kendileri hakkinda daha detayli bilgi sahibi olmalarini ve yasam
stillerini kontrol altina alabilmelerine yardimci olmaktadir. Sensor teknolojilerindeki hizli ve
stirekli gelismeler kullanildiklari cihazlarin sayisini ve gesitliligini arttirmaktadir (Aroganam
vd., 2019). Giyilebilir teknolojiler iki kategoride ele alinmaktadir (Godfrey vd., 2018, s. 40).
Ik kategoride yer alan giyilebilir teknolojiler, diger cihazlardan bagimsiz olarak calisan ve
diger cihaz veya bilgi kaynaklarina baglanmada merkezi rolii olan teknolojilerdir. Ikinci
kategoride ise belirli bir amaca yonelik analiz yapan ve birincil cihazlara bagli bir sekilde belirli
faaliyetleri takip eden veya Olclimleyen giyilebilir teknolojilerdir. Bunlarin yani sira fiziksel
kullanic1 veya ¢evresinden gelen uyaricilara tepki veren veya 6lgebilme 6zelligine sahip olan
materyallerle iiretilen akilli tekstil iiriinleri de bu kategoride degerlendirilebilmektedir.
Dolayisiyla giyilebilir teknolojiler yalmizeca bir teknolojik cihaz degil ayn1 zamanda bir¢ok
tiiketici i¢in bir moda veya bir diger degisle moda teknolojisi olarak degerlendirilmektedir
(Rauschnabel vd., 2016, s. 178). Giyilebilir teknolojiler, giyilebilir cihazlar, giyilebilir akill
elektronik cihazlar veya bilgisayarlar olarak ifade edilmektedir ve ¢esitli aksesuarlara, giysilere,
viicuda giyilmek suretiyle kullanilabilmektedir (Wright ve Keith, 2014, s. 204). Giyilebilir
teknolojiler kullanicilara biitiinlesik ve kusursuz bir ag baglantis1 sunmak tizere tasarlanmigtir
(Kalantari, 2017, s. 275).
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Giyilebilir teknolojiler temel olarak sensorler ve yazilimlar kullanilarak gergek zamanl
veri aligverisini saglamakta, iletisimi ve bilgi erisimini kolaylastirmakta, kullanicilarin kendileri
ile ilgili bilgilere baghh olma durumlarina yardimeci olmaktadir. Dolayisiyla giyilebilir
teknolojiler insanlarin yagam stilleri, refah diizeyleri ve karar alma siirecglerine katki saglamakla
birlikte temel isletme siireclerine olumlu yonde etki etmektedir. Giyilebilir teknolojilerin
sunmus olduklar bilgiler bireylerin daha saglikli ve daha dogru karar vermelerine de yardimei1
olmakta, bireysel refah diizeyine de olumlu katkisi bulunmaktadir (Mahoney ve Mahoney,
2010; Abraham ve Annunziata, 2017; Pericleous ve van Staa, 2019). Giyilebilir teknolojilerin
sunmus olduklar1 ¢esitli faydalar toplumlar ve isletmelerin genel yapisi iizerinde de onemli
degisimlere neden olmaktadir. Uriin gelistiricilerin pazara yeni iiriinler sunmaya y&nelik
cabalarinin yani sira tiiketicilerin de bu alanda farkindaliklarinda ve bilgi diizeylerinde de artis
yagsanmaktadir (Park vd., 2014, s. 9). Her ne kadar giyilebilir teknolojilerin saglamis olduklari
cesitli faydalar agikca gozlemlenebilir olmasina karsin temel teknolojik gelismelere kiyasla
tiiketicilerin kabul siireclerinin nispeten bu iirlin kategorisine yonelik olarak daha yavas
seyrettigi anlagilmaktadir (Kalantari, 2017, s. 274; Kotler vd., 2021). Bu ¢ergevede iireticiler,
tasarimcilar ve pazarlamacilar giyilebilir teknolojilerin kabul edilmesine etki eden faktorlerin
anlasilmasina yonelik her gecen gilin daha fazla ilgi gdstermektedirler. Giyilebilir
teknolojilerinin klasik anlamda bilinen bilgisayar ve bilgi iletisim teknolojilerinden farkli
olarak performans agisindan Ustiinliik saglayacagi diigiiniilmektedir (Kalantari, 2017, s. 275).
Buna ek olarak giyilebilir teknolojik cihazlarin internete baglanabilme kabiliyetine sahip olmasi
sebebiyle, bazi arastirmacilar (Wang, 2015; Sun vd., 2016; Baig vd., 2021) giyilebilir
teknolojileri veri tiretim kaynagi olarak degerlendirerek nesnelerin interneti kavraminin bir
pargasi olarak ele almaktadirlar. Park vd. (2014, s. 4)’ne gore giyilebilir teknolojiler biiyiik
verinin olusturulmasina ve etkin bir sekilde kullanilmasia da 6nemli katkilar saglamaktadir.
Giyilebilir teknolojiler ¢esitli konularda amaca yonelik olarak yeni verilerin girisini saglamakta
boylelikle ilgili konu hakkinda yeni bakis acis1 saglayacak enformasyonlara ulagilmasini
boylelikle elde edilen saglikli bilgiler ¢ercevesinde aksiyonlar alinmasina yardimci olabilecek
bilgi ve degeri saglayabilmektedirler. Giyilebilir teknolojiler saglik sistemi, kamu yonetimi,
pazarlama, iiretim ve bir¢ok sektoriin (Manyika vd., 2011, s. 97) etkin ve etkili isleyisine
yardimci olmaktadir (Park vd., 2014, s. 4). Web 3.0, metaverse, sanal gergeklik, arttirilmig
gerceklik gibi pazarlama alaninda yikici yeniligin yapitaglarindan birisini olusturan giyilebilir
teknolojilerin kullaniminin yayginlagsmasi 6nemli bir yere sahiptir.

Isletmenin karliligin1 uzun siire siirdiirebilmesi igin isletmenin pazardaki iiriinlerine ek
olarak basarili yenilik¢i iirlinler gelistirmesi, bunlar ticarilestirebilmesi veya en azindan
miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi ve rakiplerin pazarda neden olduklar
degisim ve gelisimi takip edebilecek diizeyde mevcut {iriinlerini yeniden tasarlamalarini
gerektirmektedir (Griffin, 1997, s. 1). Dolayisiyla isletmeler agisindan yenilik¢i bir iiriiniin
basarili bir sekilde pazara siiriilmesi oldukca onemlidir. Fakat bu ¢aba tek basina yeterli
olmayabilmektedir. Ozellikle rekabetin yogunlastig1 ortamlarda yenilikgi iiriinlerin basarismni
isletmeler agisindan daha da 6nemli bir noktaya tasimaktadir. Bu kapsamda gerceklestirilen bir
arastirmaya gore pazarda en iyi performansa sahip isletmelerin satiglarinin yaklasik %49’unu
isletme tarafindan son 5 yilda pazara siiriilmiis olan yeni iiriinler olusturmakta ve yeni iirtinlerin
karlilik iizerindeki paymin %30 oraninda oldugu ortaya konulmaktadir (Griffin, 1997).
Yenilikei tirtinlerin isletme gelirleri tizerinde 6nemli bir yere sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu
kapsamda Hultink vd. (1997) tarafindan gergeklestirilen bir diger arastirmaya gore yeni {liriin
pazara silirme stratejileri agisindan degerlendirilmis ve nis yenilik¢ilerinin basar1 oran1 %95
iken, nig takipcilerinin basar1 orani ise %66 ile sinirlt kaldig1 sonucuna ulagilmistir. Kitlesel
pazarlama yaklagimlarinda yeni {riinlerin basar1 oran1 %53 ve farklilagtirilmamis {iriinlerde
bagar1 orani1 ise %43 tir. Bu kapsamda farklilagtirllmamis {riin stratejilerinin yanlis
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konumlandirilmis stratejik ve taktiksel eksiklikler sonucu pazara yeni iiriin stirmede basarisiz
olduklari diisiiniilmektedir.

Pazardaki her yeni iiriin veya diislince tiiketiciler agisindan bir miktar risk tagimaktadir.
Yeniligin tasidigi bu riskin en aza indirilmesinde bilgi kaynagi olarak kisiler arasi iletisimin
onemli oldugu degerlendirilmektedir (Midgley ve Dowling, 1993, s. 624). Dolayisiyla bu
konuda yeniligi erken benimseyenlerin 6nemli bir rolii oldugu ifade edilebilir. Yeniligi erken
benimseyenler yeni {iriinlerle ilgilenir, iirtin ile ilgili bilgi sahibi olmaya calisir, fiyat
degiskenini dikkate almaz ve toplumun diger {iyelerine kiyasla daha fazla yeni iiriin denemeye
caligirlar. Dolayisiyla bu durum pazarlama yoneticilerinin yeni iiriinleri pazara sunarken ilgili
pazar1 olusturan hedef kitleyi ve icerisindeki yeniligi erken benimseyen kesimi iyi analiz
etmelerini gerektirmektedir (Goldsmith ve Hofacker, 1991, s. 209). Ozellikle yenilikgilik
egilimi fazla olan tiiketiciler ile yenilikg¢ilik egilimi az olan tiiketiciler karsilastirildiginda
tiiketim davranislarin1 da farklilastirabilecek bir etki yaratabilmektedir (Foxall, 1994, s. 3).
Yenilik¢ilik egilimine sahip tliketiciler yenilikei iiriin veya diisiincelerin pazara ilk sunumunda
gerceklesen baslangi¢ satislarina katki saglamakta, yeni iirlin veya diisilince ile ilgili bilgilerin
toplumun diger liyelerine agizdan agiza pazarlama yolu ile ulagmasina yardimci olmaktadir
(Citrin vd., 2000, s. 299). Dolayisiyla yenilikgilik egilimi yiiksek olan tiiketiciler daha fazla
yeni ve farkli iiriin arayisina girmekte (Hirschman, 1980, s. 25) ve yeniligin bir toplumda
benimsenmesine onemli katkilar saglamaktadir (Citrin vd., 2000, s. 299). Dolayisiyla ilk
benimseyen tiiketiciler yeniligin yayilmasinda bilgi paylasimi gibi nemli bir rol oynamaktadir.
Bu kapsamda bazi arastirmacilar (Venkatraman ve Price, 1990; Fisher ve Price, 1992;
Baumgartner ve Steenkamp, 1996; Simonson ve Nowlis, 2000; Voss vd., 2003; Vandecasteele
ve Geuens, 2010) digsal degiskenlerin tiiketicilerin yenilikgiligi tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi alanindaki arastirmalarin genisletilerek bu
alandaki tiiketici davraniglarinin  daha 1yi anlasilmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 308).

Bir tiiketici olarak kullanicilarin giyilebilir teknolojilerin kabuliinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde, yenilik¢ilik egiliminin 6zellikle tiiketici davraniglarinin satin alma
niyetlerinin anlagilmasinda 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan giyilebilir
teknolojilerin genis kapsamda incelendiginde yapay zeka teknolojileri ve bu teknolojilerin
temelini olusturan biiyiik verinin olusturulmasinda 6nemli bir yere sahip olmas1 agisindan hem
bilgi teknolojileri uzmanlarinin hem de pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenlerinin bu alanda
sahip olduklar1 bilgiye zenginlik ve ¢esitlilik katacagi diistinmesi bakimindan bu arastirmanin
onemli oldugu degerlendirilmektedir. Bu sebeple bu arastirmada hedonik, faydaci ve iiriin
degerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimlerin araci ve
diizenleyici rolii Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process Makro uygulamasi ile
incelenmistir. Arastirma modelinde yer alan digsal degiskenler olarak degerlendirilen hedonik,
faydaci ve tiriin degerinin tiiketici yenilikgiligi ve tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini
sinanmakta, bunun yani sira yenilik¢ilik egiliminin araci ve diizenleyici etkileri SPSS istatistik
programina eklenen Process Makro yontemi ile istatistiksel olarak sinanmustir.

Kavramsal Cerceve ve Literatiir

Yeni iirlinlerin ve diisiincelerin gelistirilmesi isletmelerin pazar basarist ve rekabet
avantaji elde etmelerinde dnemli bir yere sahiptir (Persaud ve Schillo, 2017, s. 130). Yenilik¢i
irlinlerin  basarisina etki eden faktorleri agiklamaya c¢alisan bir¢ok arastirma
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda ele alinan calismalarin odaklanmis olduklart teoriler
yeniligin yayilimi teorisi (Robertson, 1967; Rogers, 1983), nedensel eylem teorisi (Ajzen ve
Fishbein, 1977), teknoloji kabul modeli (Davis, 1989) ve tiiketici yenilik¢iligi (Rogers ve
Shoemaker, 1971) olarak ifade edilebilir. Modellerden bazilar1 algilanan kullanim kolayhigi,
algilanan fayda, digsal degiskenler (Davis, 1989); bagil avantaj, uygunluk, karmagiklik,
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denencbilme ve gozlemlenebilme derecesi (Rogers, 1983) gibi yeniligin 6zelliklerinin
kullanicilarin kisilikleri iizerindeki etkisine odaklanirken, bazi arastirmalar ise dogrudan
yeniligin 6zelliklerinin yeniligin kabulii tizerindeki etkisine yogunlagsmislardir (Tornatzky ve
Klein, 1982).

Tiiketici yenilikgiligi bir sosyal sistem igerisinde yer alan bir bireyin yeni bir iirlin veya
diisiinceyi diger bireylerden daha Once benimseme egilimi olarak degerlendirilmektedir
(Rogers ve Shoemaker, 1971, s. 27). Bu yaklasim gergevesinde bazi arastirmacilar (Hurt vd.,
1977, s. 39; Midgley ve Dowling, 1978, s. 231) tarafindan yenilikg¢ilik bir kisilik 6zelligi olarak
degerlendirilmekte ve yeni f{iriin veya fikirlere yoOnelik tiiketicilerin ileriye doniik
davraniglarinin tahmininde kullanilmaktadir (Downs ve Mohr, 1976, s. 700; Midgley ve
Dowling, 1978, s. 229). Bu arastirmalarin genel olarak davranislara, tercihlere Kkisilik
ozelliklerine ve demografik ozelliklere odaklandigi anlagilmaktadir (Midgley ve Dowling,
1978, s. 232; Im vd., 2003, s. 61; Lassar vd., 2005, s. 176; Hirunyawipada ve Paswan, 2006, s.
184). Tiiketici yenilikgiligi alaninda gergeklestirilen diger arastirmalar ise tiiketicilerin belirli
iirlin kategorilerine yonelik farkli tutumlar sergileyebilecegi goz ardi edilerek incelenmistir
(Foxall ve Bhate, 1991; Foxall, 1994, 1995). Bu arastirmalarda {irlin kategorileri arasinda
yenilikgilik egiliminin farklilik gosterebilecegi degerlendirilmemistir. Bu yaklagimin aksine
bazi aragtirmacilar ise tiiketicilerin yenilik¢ilik davraniginin iiriin kategorilerine gore farklilik
gosterebilecegine odaklanarak ¢alismalar gergeklestirmislerdir (Clark ve Goldsmith, 20064, s.
283).

Tiiketici Yenilik¢iligi

Yenilik bir birey veya farkli bir grup tarafindan bir diisiince, uygulama veya nesnenin
yeni olarak algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1983, s. 11). Kotler ve Keller (2016,
s. 175) yeniligi bir mal, hizmet veya diisiincenin ne kadar uzun bir siiredir pazarda oldugu goz
Online alinmaksizin bir kisi tarafindan yeni olarak algilanmasi1 olarak agiklamaktadir.
Tiiketicilerin yeni tiriin ve diisiinceleri benimsemeye yonelik egilimleri marka sadakati, karar
alma, tercih ve iletisim ile ilgili ¢alismalarda 6nemli bir rol oynamaktadir (Hirschman, 1980, s.
283). Tiiketiciler erken veya geg, az veya ¢ok yenilik¢ilik davranigina sahiptir ve her bir tiikketici
yasami siiresince yeni iriinler veya diisiincelerle karsilagmakta ve bunlarin bir kismini
benimsemektedirler (Midgley ve Dowling, 1978, s. 235; Hirschman, 1980, s. 283). Yenilik¢ilik
ayni zamanda markalar agisindan da 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir
markaya yonelik olumlu inan¢ ve davranislara sahip olmasi, sahip olunan olumlu ¢agrisimlarin
ise yeni trline yonelik olumlu inang ve tutumlara dontismesi gerekmektedir (Aaker ve Keller,
1990, s. 28). Her ne kadar markalar yeni pazarlara girerken sahip olduklar1 marka giiciinii
kullaniyor olsalar da yeni pazarlara girilirken bir¢ok tiiketicinin marka ile yeni tanigmasi,
tiikketicilerin yenilik¢ilik davranislarinin 6nemli bir rol oynamasina neden olabilmektedir.

Tiiketici yenilik¢iligi bu ¢ercevede markalarin yeni pazarlara girig ¢abalarinin basarisinda kilit
bir role sahiptir (Aaker ve Keller, 1990, s. 28).

Tiiketici yenilik¢iligi kavrami gesitli aragtirmacilar tarafindan farkli bakis agilari ile ele
alinarak tanimlanmaya ¢alisilmistir. Rogers ve Shoemaker (1971, s. 27) tiiketici yenilikgiligini
bir sosyal sistem igerisinde yer alan bireylerin yeni bir {iriin veya diisiinceleri diger bireylerden
daha Once benimseme egilimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim yenilik¢iligi zaman
bakimindan ele almasi ve operasyonel bir bakis agis1 ile yaklagmasi nedeniyle ¢esitli elestirilere
maruz kalmistir. Midgley ve Dowling (1978, s. 230)’e gore bu tanim yenilikgiligi degil, aslinda
benimseme siirecini tanimlamaktadir. Midgley ve Dowling (1978, s. 235), bir toplumun
iiyelerinin az veya ¢ok yenilikgilige yonelik ortiik bir sekilde de olsa belirli bir diizeyde egilimi
olabilecegini savunmaktadir. Bireyler yeniligi kabul veya ret karar1 verirken dnce ¢evresindeki
diger bireylerden gelebilecek yenilik ile ilgili deneyimsel bilgilere farkli derecelerde ihtiyag
duymaktadirlar. Dolayisiyla Rogers ve Shoemaker (1971, s. 27)’in yeniligin kabuliine yonelik
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yalnizca bireyin ve benimseme siiresinin 6n plana cikartildigi tanimin eksik yonlerinin
bulundugu diistiniilmektedir. Rogers ve Shoemaker (1971, s. 27)’in yenilikgilik taniminin ilgili
yazinda karisiklik yaratabilecegi diistincesiyle, Midgley ve Dowling (1978, s. 235) tarafindan
dogustan gelen yenilikgilik davranist olarak isimlendirilmistir. Yenilikgilik baz1 ¢aligmalarda
gelir, iirtin ve bazi durumsal davranis degiskenlerinin degerlendirilmesinin bir fonksiyonu
olarak kabul edilmektedir (Summers, 1971, s. 316). Yenilik¢ilik davranisindaki bu durumsal
faktorler belirli bir {iriin veya {iriin kategorisine 6zgii 6zellikleri ve bireyin yenilik¢ilik
davranigini belirli bir alan ile simirlandirmasima neden olabilmektedir. Dolayisiyla bireyin
davranigsal yapisin1 etkileyen degiskenler de yenilikgilige yonelik egilimi belirleyici
olabilmektedir (Midgley ve Dowling, 1978, s. 235). Yenilikgilik davranisi yeni iirtiniin ¢ekicilik
diizeyi ile de iliskili olabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama arastirmacilarinin ve yoneticilerinin
yenilik¢iligi erken benimseyen kesimde yer alan yenilikg¢i tiiketici kitleyi belirleyerek, iyi analiz
edebilmeleri, belirli bir toplulukta yeni {iriin veya lirlinlere yonelik davranis ve tutumlarin nasil
sekillendigine yonelik 6nemli sonuglara ulasabilecegi diistiniilmektedir. Pazarlamacilarin erken
benimseyen kitlede yer alan tiiketicilerin yeni driin ve disiinceleri benimsemelerini
kolaylagtiracak yollar bulmasi ve bu tiiketici kitlesine yeni iiriin veya diisiince ile ilgili
edindikleri bilgileri toplumla agizdan agiza iletisim yolu ile aktarilmasini destekleyecek
sunumlar hazirlayabilmesinin kilit bir rol oynadigina dikkat ¢cekilmektedir (Citrin vd., 2000, s.
299).

Bu kapsamda tiiketici yenilikgiligi alaninda gergeklestirilen aragtirmalar genel olarak ii¢
sinif altinda toplanmaktadir (Kaushik ve Rahman, 2014, s. 239). Bu ¢alismalar dogustan gelen
yenilik¢ilik egilimi, belirli bir iiriin kategorisine yonelik tiiketici yenilikg¢iligi ve yenilik¢ilik
davranisi olarak siralanabilmektedir. Dogustan gelen yenilikgilik egilimi, bir bireyin diger birey
veya gruplarin diigiincelerinden bagimsiz olarak yeni fikirlere acik olma ve yeniliklere yonelik
karar alma egilimi derecesidir (Midgley ve Dowling, 1978, s. 236). Bireyin daha dnceki tiikketim
aliskinlar1 ve tercihlerini siirdiirmek yerine yeni ve farkl: liriin ve markalar1 satin alma egilimi
olarak da tanimlanmaktadir (Steenkamp vd., 1999, s. 56). Dogustan gelen tiiketici yenilikgiligi
egilimi ayn1 zamanda iiriin siniflar1 kategorileri arasinda uygulanabilir yeniliklere yonelik
genellestirilebilir, gézlemlenemez bir egilim olarak tanimlanmaktadir (Im vd., 2003, s. 62).
Midgley ve Dowling (1993) tarafindan bu tanim yenilik¢ilik egilimi olarak tanimlanmaktadir.
Bu bakis agisiyla dogustan gelen yenilikgilik her insanda farkli derecelerde bulunan bir kisilik
ozelligi olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tiiketici yenilik¢iliginin derecesinin belirli bir
iriin kategorisi ¢ercevesinde degerlendirilmesi gerektigi one siirlilmiistiir. Belirli bir iiriin
kategorisine yonelik yenilikgilik belirli bir ilgi alanina yonelik yenilikler hakkinda ilgi gosterme
ve benimseme egilimini yansitmaktadir (Goldsmith ve Hofacker, 1991, s. 211). Belirli bir alana
yonelik yenilik¢ilik, yenilik¢ilik davranisi ve yenilik¢ilik egilimi arasinda aracilik gorevi
tistlenmektedir (Roehrich, 2004, s. 674). Yenilik¢ilige yonelik gergeklestirilen arastirmalarda
kullanilan bir diger yaklasim ise tiiketicilerin belirli bir veya bir kag {iriin kategorisine yonelik
yenilikleri benimsemeye yonelik genel bir tutum sergiledikleri diisiincesine dayanmaktadir
(Kaushik ve Rahman, 2014, s. 274). Bu ise genel yenilik¢ilik davranigi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kapsamda yenilik ile ilgili gerceklestirilen arastirmalarda genel olarak
belirli bir tiriin kategorisine yonelik tercihler 6n plana ¢ikmaktadir. Belirli bir {iriin kategorisine
yonelik yenilik¢ilikte {iriiniin 6zellikleri ve iiriin bilgisi arasinda gii¢lii bir iliski bulundugu
dolayistyla satin alma niyeti ve sikligi iizerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugu one
stirilmektedir (Goldsmith ve Flynn, 1992, s. 52). Yenilikgilik davraniglarinin incelendigi
arastirmalarin genel olarak iiriin 6zellikleri ve iirlin kategorisi gibi degiskenleri géz Oniinde
bulundurma egiliminde oldugu anlagilmaktadir (Clark ve Goldsmith, 2006b, s. 41). Bu
aragtirmalarda tiiketici yenilik¢iligi belirli bir iirlin kategorisinde yer alan bir {iriiniin pazara
sunulmasindan hemen sonra ve ilgili hedef pazarda yer alan tiiketicilerden daha 6nce satin alma
egilimi olarak ele alinmaktadir (Foxall ve Goldsmith, 1994, s. 38). Tiiketicilerin yenilikgilik
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egilimleri yeni bir {Uriini benimseme ihtimallerini arttirict ve benimseme siirecini ise
hizlandiric1 bir etkiye sahiptir (Foxall, 1988, s. 238). Tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisine
yonelik olarak ilgilerinin farklilasabilece§inin g6z Oniine alindig1 c¢alismalarda tiiketici
yenilikgiligi, bir tiiketici tarafindan belirli bir {iriin kategorisinde yer alan bir iirlinlin pazara
sunulmasindan hemen sonra ve ilgili hedef pazarda yer alan diger tiiketicilerden daha 6nce satin
alma egilimi olarak degerlendirilmektedir (Foxall ve Goldsmith, 1994, s. 38). Tiiketici
yenilik¢iligini bir kisilik 6zelligi olarak ele alan arastirmalar ise yeni iirlin, hizmet ve
diisiinceleri diger bireylerden daha dnce benimseme, daha sik satin alma ve kullanma egilimi
gosterdigi sonucunu ortaya koymaktadir (Li vd., 2021, s. 774). Tiiketici ve triin iliskisine
odaklanildig: tiiketici yenilik¢iligi aragtirmalarinda {iriin ve tiliketici etkilesiminin yeniligin
benimsenmesinde 6nemli bir rol oynadig1 6ne stiriilmektedir (Vandecasteele ve Geuens, 2010,
s. 308; Hong vd., 2017, s. 265).

Belirli bir {iriin kategorisine yonelik yenilik¢i davranis sergileyen tiiketicilerin o iirlin
kategorisinde pazara sunulan yeni {iriinleri diger tiiketicilere kiyasla daha dnce benimsemeleri
olasiligin1 da arttirabilmektedir. Rasyonellik, merak, heyecan gibi faktorlerin yani sira cesitli
medya kaynaklarina maruz kalma, yenilikler ile ilgili bilgi kaynaklar1 arayis1 gibi sosyolojik
faktorler de yeniligin benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamayabilmektedir (Midgley ve
Dowling, 1978, s. 236). Bu bakis agisiyla psikolojik ve sosyolojik ozelliklerin yenilikgilik
davraniginin tahmininde 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilebilir (Midgley ve Dowling,
1978, s. 236). Baz1 kapsamda ele alinan ¢alismalarda tiiketicilerin teknoloji alanindaki
benimseme davranislari, tiiketici yenilikg¢iliginin bazi igsel ve digsal giidiileyiciler tarafindan
hareket ettigi yaklasimiyla incelenmeye ¢alisilmistir (Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 311;
Reinhardt ve Gurtner, 2015, s. 138; Hwang vd., 2019, s. 103). Bazi i¢sel ve dissal giidiiler ile
tilketici yenilik¢iligi kavramlarini bir araya getiren arastirmalar, tiiketici yenilik¢iligi
davraniginin bazi faktorler tarafindan giidiilenebilecegini vurgulamaktadirlar (Vandecasteele ve
Geuens, 2010, s. 311; Hwang vd., 2019, s. 103). Giidilenme hedefe yonelik davraniglari
harekete geciren, yonlendiren ve siiriilmesini saglayan faktorleri ifade etmektedir. Giidiiler,
belirli davraniglar1 yonlendiren ve sergilenen davranislarin agiklanmasini saglayan ihtiyac ve
istekleri ortaya koyarak bir davranigin nedenlerini temsil etmektedir. Dolayisiyla bir bireyin
sergiledigi davramiglar o bireyin kisiliginin tanimlanmasinda da yardimci olmaktadir.
Davranislart  yonlendiren giicler, c¢esitli kaynaklar tarafindan beslenen giidiiler ile
aciklanabilmektedir. Sergilenen davranigslar ve ardindaki giidiiller bu davranislarin
aciklanabilmesi igin gereklidir. Giidii bireylerin davranislarini yonlendiren soyut bir faktordiir
(Strombach vd., 2016). Bu ¢ergevede giidiilerin tiiketicilerin teknolojileri kullanma niyetlerinin
aciklanmasinda da yardimeci olabilecegi degerlendirilebilir.

Tiiketicilerin mevcut tercihleri yerine yeni iiriin ve hizmetleri deneme kararlarinda
(Steenkamp vd., 1999, s. 60) rol oynayan, i¢sel ve dissal faktorlerin incelendigi giidiilenmis
tiiketici  yenilikgiligine odaklanildigi gézlemlenmektedir (Hwang vd., 2019, s. 103).
Gudiilenmis tiiketici yenilik¢iligi boyutlart arastirmalarin  kapsamina gore farklilik
gostermektedir. Bazi aragtirmalarda fonksiyonel (faydaci), hedonik, bilissel ve sosyal yonleri
ile (Vandecasteele ve Geuens, 2010) ele alinmaktadir. Tiketicilerin yenilikgilik davranigina
yonelik gerceklestirilen calismalarin 6zellikle faydaci ve hedonik deger degiskenlerine
odaklanmakta oldugu anlasilmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010, s. 308). Faydaci deger
boyutu fonksiyonel ve kullanisli yeni {irlinlerin yenilikgi tiiketicilere cazip gelme derecesini
ifade etmektedir (Venkatraman, 1991). Hedonik yenilik¢ilik boyutu ise iiriinlerin yeniliginden
tatmin olma ve eglenme gibi duygularin agiga ¢ikmasi sonucu yeni {iriin benimsenmesine
yonelik tesvik edici bir gii¢ olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Hong vd., 2017).
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Algilanan Uriin Degeri

Algilanan deger tiiketicinin bir {riiniin sagladigi faydalarin hangilerini alip
hangilerinden vazgectigine yonelik genel bir degerlendirmesini icermektedir. Algilanan fayda
ise kullanicinin bir tirtinden sagladig1 fayday1 ifade ederken, kullanicinin bir iiriinii elde etmek
icin katlandig1 maliyet ise algilanan riski temsil etmektedir (Zeithaml, 1988, s. 14). Pazardaki
her yeni lriin veya diisiince tiiketiciler agisindan bir miktar risk tagimaktadir (Midgley ve
Dowling, 1993, s. 615). Bununla birlikte tiiketici kararlarinin genel olarak eksik bilgiye
dayandig diisiiniildiigiinde algilanan tirlin degeri satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye
sahip olabilmektedir (Kardes vd., 2004, s. 236). Algilanan deger tiiketicinin ne elde edip,
karsiliginda neye katladigini g6z onilinde bulundurarak bir iirliniin genel olarak faydasini
degerlendirmesi sonucu elde ettigi alg1 olarak degerlendirilmektedir (Zeithaml, 1988, s. 14). Bu
degerlendirme {iriin veya hizmetlerden ne elde edildigi ve karsiliginda neye katlandigina
yonelik bilesenlerin birbiri ile karsilagtirilmasini kapsamaktadir. Algilanan deger bir tiiketici
tarafindan bir iirlin veya hizmetin net faydasina yonelik tiiketicinin kendi kriterleri ¢cergevesinde
genel olarak degerlendirilmesi sonucu sekillenmektedir (Patterson ve Spreng, 1997, s. 416).
Dolayistyla tiiketiciler tarafindan bir tirtine yonelik algilanan degerin yiiksek olmasi durumu
satin alma niyetini arttirirken, diisiik olmast durumunda ise satin alma niyetinin azalmasina
neden olabilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 214). Algilanan deger fiyat ve kalite
algisinin da iginde bulundugu birgok faktor tarafindan etkilenebilmektedir (Grewal vd., 1998,
s. 331).

Pazarlama acisindan ele alindiginda deger tiiketicilerin algilar1 ile tayin edilir ve
algilanan deger, performans, maddi fedakarlik ve davranissal niyet degiskenleri arasindaki
iliskiyi simgelemektedir (Patterson ve Spreng, 1997, s. 416). Deger, kalite ve fiyat algisi, marka
sadakati, asinalik ve algilanan risk gibi ¢cok boyutlu 6zelliklere sahiptir (Ahn ve Lee, 2019).
Uriin veya hizmete yonelik algilanan tiiketici degeri bir iiriiniin satin alma kararinda kilit bir rol
oynamaktadir. Algilanan deger, bir iiriin degerinin algilanmas: ile ilgili birtakim 6zellikler
biitiiniidiir ve olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma niyetini olumlu ydnde
etkileyebilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 203; Ashton vd., 2010, s. 208). Algilanan
deger bu kapsamda satin alma niyetine etki eden en Onemli degiskenlerden birisi olarak
degerlendirilmektedir (Zeithaml, 1988). Bu alanda gergeklestirilen arastirmalarda algilanan
degerin tiiketici satin alma niyeti (Brady ve Robertson, 1999; Eggert ve Ulaga, 2002; Liao vd.,
2020; Pham vd., 2020) ve agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigine yonelik bulgulara
ulagilmistir (Gounaris vd., 2007; Chen, 2012). Bu gergevede algilanan deger ile satin alma
niyeti arasinda giiglii bir iliski oldugu anlasilmaktadir (Grewal vd., 1998; Gan ve Wang, 2017).

Cok boyutlu bir yapiya sahip olan algilanan deger bu ¢ercevede pazarlama performansi
tizerinde birgok olumlu etkiye sahiptir (Sweeney ve Soutar, 2001). Bu kapsamda ele alinan bazi
arastirmalarda isletmelerin {iriin degerlerini arttirarak tiiketicilerin algilanan deger algilarinin
arttirllmasinin saglanabilecegi boylelikle satin alma niyetlerinin olumlu yonde etkilenebilecegi
savunulmaktadir (Steenkamp ve Geyskens, 2006). Dolayisiyla bir iiriin veya hizmet tiiketicilere
baz1 faydalar saglayarak deger sunmada ve ayni zamanda rakiplerden farklilasmada da
kullanilabilmektedir. Algilanan deger uzun donemli miisteri iligkileri gelistirmek ve
stirdiirebilmek i¢in oldugu kadar aym1 zamanda satin alma niyeti ve miisteri giliveninin
gelistirilmesi iizerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Zeithaml, 1988; Kim vd., 2008, s. 136).
Tiiketicilerin yalnizca deger verdikleri {irlin veya hizmetleri satin alacaklar diistintildiigiinde,
algilanan deger isletmeler acisindan rekabet avantaji yaratmada etkin bir sekilde
kullanilmaktadir (Martelo Landroguez vd., 2013, s. 4). Bu yaklasim ¢ergevesinde tiiketicilerin
bir markaya yonelik algilanan degerinin anlasilmasinda satin alma nedenlerini etkileyen
faktorlerin ortaya konulmasinin énemli oldugu vurgulanmaktadir (Olshavsky, 1985, s. 3).
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Hedonik ve Faydaci Deger

Tiiketici davraniglarina yonelik gerceklestirilen arastirmalarda tiiketicilerin satin almaya
yonelik tutumlarimi agiklamada cesitli yaklasimlar kullanildigir goriilmektedir. Bu kapsamda
gerceklestirilen ¢aligmalarda 6zellikle hedonik ve faydaci degerler (Babin vd., 1994; Voss vd.,
2003) 6n plana ¢ikmaktadir (Vandecasteele ve Geuens, 2010). Batra ve Ahtola (1991, s. 159)
tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore tiiketicilerin iiriin satin alma ve satin alma
davraniglarini ortaya koyma nedenleri iki nedene baglidir. Bunlardan ilki duygusal 6zelliklerin
yer aldigi hedonik nedenlerdir ki bunlar ayni zamanda tiiketicilerin duygusal tatminini
saglamaktadir. Ikincisi ise araglarin niteliklerinin 6n plana ¢ikmis oldugu faydaci nedenlerdir.
Lim ve Ang (2008) tarafindan farkli kiiltiirlerin karsilastirilmasina yonelik gergeklestirilen bir
diger arastirmada da benzer sonuglara ulasilmistir.

Hedonik boyut bir iiriinii kullanim deneyiminden elde edilen duyguyu ve faydaci boyut
ise bu trlinlerin kullanim fonksiyonlarindan elde edilmektedir. Dhar ve Wertenbroch (2000, s.
61)’a gore faydaci deger bir tirliniin kullanim1 esnasinda rasyonel, hedef odakli ve fonksiyonel
bir amaci temsil ederken, hedonik deger ise tiiketicinin temel olarak bir mal veya hizmeti
kullanimindan sagladig1 zevki ifade etmektedir. Bu ¢ercevede hedonik ve faydaci iirlinleri
birbirinden ayiran seyin istekler ve tercihler oldugu savunulmaktadir. Yiiksek hedonik degere
sahip iriinler isteklere, faydact degeri yiiksek olan iriinler ise tercihlere konu olmaktadir.
Hedonik degerin zevk, heyecan, duyusal uyari ve keyif gibi unsurlari kapsadigi
diistintildiigiinde faydaci degere kiyasla daha fazla subjektif 6zellikler tasimaktadir (Babin vd.,
1994, s. 646). Bu alanda gergeklestirilen ¢alismalar (Venkatesh ve Brown, 2001; Hong vd.,
2017) teknoloji driinlerinin kullaniminda faydact degerin Onemli bir yeri oldugunu
savunmaktadirlar. Hedonik ve faydaci triinlerin bir birinden ayristirarak ele alan tiiketici
davraniglar1 arastirmalariin incelendigi bir calismada (van der Heijden (2004, s. 696)
teknolojileri hedonik ve faydaci olmak tizere iki kategoride ele almistir. Calisma ¢ergevesinde
hedonik teknolojiler kullanicilara keyif ve eglence gibi kendi kendilerinin arzu ve isteklerini
yerine getirme imkani saglayan degerler sunmaktadir. Diger taraftan faydaci teknolojiler ise
kullanicilarin is performansi veya karlilik gibi dogrudan veya dolayli olarak deger yaratmaya
yonelik amaglarin1 gergeklestirmek igin aragsal bazi degerler sunmaktadirlar. Yu vd. (2021),
eger tliketicilerin teknolojik iirlinler iizerindeki kontrolleri zenginlestirilir ise bu durumda
tilketicilerin bu iriinlere yonelik faydaci deger ve kullanma niyeti inanglarinin daha da
gliclenecegini one siirmektedir. Hanzaee ve Taghipourian (2012)’nin faydaci deger ve hedonik
degerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerindeki etkilerini inceledigi arastirmada, her iki
degiskenin de tiiketici davranislari izerinde olumlu etkileri oldugu ortaya konulurken, faydaci
degerin hedonik degere kiyasla daha fazla etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Hong vd. (2017)
tarafindan akilli saat kullanimina yonelik gerceklestirilen arastirmada, tiiketici yenilikg¢iliginin
akilli saat kullanimini siirdiirme etkisi lizerindeki etkisi iirlin degerinin araci rolii de géz 6niinde
bulundurularak incelenmistir. Bu arastirmada iiriin degeri faydaci deger ve hedonik deger
boyutlari ile ele alinmis ve tiiketici yenilik¢iliginin akilli saat kullanimi devama tizerinde olumlu
etkisi bulundugu, hedonik ve faydaci degerlerin ise aracilik rolii oynadigi bulgusuna
ulagilmistir. Bir diger aragtirmada ise tiiketici yenilik¢iliginin iiriin degeri ve tiiketici niyeti
arasindaki moderatorliikk etkisi ¢evrimici film izlemeye yoOnelik olarak incelenmis ve hem
faydaci hem de hedonik degerin tiiketicilerin ¢evrimici film izlemeye yonelik niyetleri lizerinde
tiiketici yenilik¢iliginin moderatorliik etkisi oldugu ortaya konulmustur (Jiang vd., 2022).

Metodoloji
Arastirmanmin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Tiiketici yenilik¢ilik egilimi, bireyin daha onceki tiiketim aligkinlar1 ve tercihlerini
sirdirmek yerine yeni ve farkli iirlin ve markalar1 satin alma egilimi olarak da
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tanimlanabilmektedir (Steenkamp vd., 1999, s. 56). Fakat bu yenilik¢ilik egiliminin genel
olarak ele alinmasinin bazi sakincalar dogurabilecegi de diisiiniilmektedir. Bu sakincanin temel
nedeni ise bireylerin her {iriin kategorisine yonelik yenilik¢ilik davraniglarinin
farklilasabileceginden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu kapsamda Goldsmith ve Flynn
(1992, s. 52) ‘a gore tiiketicilerin ilgi duyduklari bir iiriin kategorisine yonelik daha fazla
yenilik¢ilik egilimi gostermektedirler. Bu ise genel olarak tiiketicilerin ilgi alanlarina giren
iriinler ile ilgili daha fazla bilgi edinme isteginde olmalarindan kaynaklanabilmektedir. Bu
kapsamda satin alma niyeti ve sikligi iizerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugu
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda Foxall ve Goldsmith (1994, s. 38) tiiketici yenilikgiligini
belirli bir {iriin kategorisinde yer alan bir iiriiniin pazara sunulmasindan hemen sonra ve ilgili
hedef pazarda yer alan tiiketicilerden daha dnce satin alma egilimi olarak ele alinmaktadir. Bu
kapsamdaki aragtirmalar, yenilik¢ilik egiliminin yiiksek oldugu tiiketicilerin yeni iirlin, hizmet
ve diistinceleri diger bireylerden daha 6nce benimseme, daha sik satin alma ve kullanma egilimi
gosterdigi sonucunu ortaya koymaktadir (Li vd., 2021, s. 774). Diger taraftan tiiketici
kararlarinin genellikle eksik bilgi temelinde gergeklesmesi sebebiyle algilanan iiriin degerinin
satin alma niyetinin sekillenmesinde onemli bir yere sahip oldugu degerlendirilmektedir
(Kardes vd., 2004, s. 236). Bu kapsamda tiiketicilerin bir {iriin ile ilgili algilanan deger
diizeylerini satin alma niyetlerinde belirleyici olabilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 214).
Dolayisiyla iiriin veya hizmete yonelik algilanan deger tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli
bir yere sahiptir. Algilanan degerin, bir iirlin degerinin algilanmasi ile ilgili birtakim 6zellikler
biitiinii olarak ele alindig1 arastirmalarda da benzer sekilde satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi one siiriilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 203; Ashton vd., 2010, s. 208).
Algilanan deger bu kapsamda satin alma niyetine etki eden en 6nemli degiskenlerden birisi
olarak degerlendirilmektedir (Zeithaml, 1988). Bu alanda gerceklestirilen benzer arastirmalarda
da algilanan degerin tiiketici satin alma niyeti (Brady ve Robertson, 1999; Eggert ve Ulaga,
2002; Liao vd., 2020; Pham vd., 2020) olumlu yonde etkiledigine yonelik bulgulara ulagiimistir.
Bu cercevede algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda giiclii bir iliski oldugu
anlasilmaktadir (Grewal vd., 1998; Gan ve Wang, 2017). Tiiketicilerin bir {irline yonelik satin
alma nedenlerini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasinda algilanan degerinin anlasilmasinin
onemli oldugu diistiniildiigiinde (Olshavsky 1985, s. 3), giyilebilir teknolojik iiriin kategorisinde
bulunan iirtin ve hizmetlerde de bu tiir ¢alismalarin tekrarlanarak daha oOnceki arastirma
sonuglart ile karsilastirilmasimin énemli olabilecegi degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin
almaya yonelik tutumlarini agiklamaya yonelik gergeklestirilen arastirmalarda hedonik ve
faydaci (Babin vd., 1994; Voss vd., 2003) degerlerin 6nemli bir yere sahiptir (Vandecasteele
ve Geuens, 2010). Hedonik degerin zevk, heyecan, duyusal uyar1 ve keyif gibi unsurlari
kapsadig1 diisiiniildiigiinde faydaci degere kiyasla daha fazla siibjektif 6zellikler tagimaktadir
(Babin vd., 1994, s. 646). Bu noktada Dhar ve Wertenbroch (2000, s. 61)'da ¢aligmasinda
benzer goriise yer verdigi anlasilmaktadir. Ilgili calismaya gére faydaci deger bir iiriiniin
kullanim1 esnasinda rasyonel, hedef odakli ve fonksiyonel bir amaci temsil eden bir 6zellige
sahip iken hedonik deger ise tiliketicinin temel olarak bir mal veya hizmeti kullanimindan
sagladig1 zevki ifade etmektedir. Batra ve Ahtola (1991, s. 159) tarafindan gergeklestirilen
aragtirmaya cergevesinde tiiketicilerin iiriin satin alma ve satin alma davranislarin1 ortaya
koyma nedenleri duygusal tatmini saglayan duygusal 6zellikler ile araclarin niteliklerinin 6n
plana ¢ikmis oldugu faydaci nedenler olarak siralanmaktadir. Bu kapsamda duygusal 6zellikler
hedonik degeri ifade ederken faydaci nedenler ise faydaci degeri ifade etmektedir. Bu kapsamda
Lim ve Ang (2008) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma sonucuna gore bu iki faktor satin alma
niyetinin 6nemli belirleyicileri arasinda yer almaktadir.
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Yukarida incelenen geg¢mis arastirmalar c¢ercevesinde olusturulan varsayimlar
cercevesinde, bu aragtirmanin amaci, tiikketicilerin giyilebilir teknolojik {irlin satin alma niyetleri
iizerinde etkili olan degiskenlerin incelenmesine odaklanmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin
giyilebilir teknolojik iiriin satin alma niyetleri tizerinde hedonik deger, faydaci deger, algilanan
iirlin degeri ve tliketici yenilik¢iliginin dogrudan etkisi ortaya konulmaya calisilirken diger
taraftan tiiketici satin alma niyeti lizerinde tiiketici yenilikg¢iliginin diizenleyici ve aracilik etkisi
arastirilmistir. Bu kapsamda ilgili literatiir géz oniinde bulundurularak olusturulan aragtirma
modeli Sekil 1°de gosterilmis ve arastirma hipotezleri de arastirma modelinin sonunda ifade
edilmistir.

Tiiketici Yenilik¢iligi

I
/ X |
I
] H1, Ha, Hs | Hg, Hg, Hyo H,
Hedonik Deger I
I
Faydaci Deger Satin Alma Niyeti
Ha, Hg, H,
Uriin Degeri
\\ 'I

Dogrudan Etki —>
Dizenleyici Etki 7 >

Sekil 1: Arastirma Modeli

Ha: Tiiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik tiriinlere iliskin algiladiklart hedonik deger tiiketici
yenilik¢iligini etkiler.

H2: Tiiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik tirtinlere iliskin algiladiklar: faydaci deger tiiketici
yenilik¢iligini etkiler.

Hs: Tiiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik iirtinlere iligkin algiladiklar: tirlin degeri tiiketici
yenilik¢iligini etkiler.

Ha: Tiiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik iirtinlere iligkin algiladiklar1 hedonik deger satin
alma niyetini etkiler.

Hs: Tiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik {irtinlere iliskin algiladiklar1 faydaci deger satin
alma niyetini etkiler.

He: Tiiketicilerin giyilebilir akilli teknolojik tirlinlere iligskin algiladiklari tiriin degeri satin alma
niyetini etkiler.

H7: Giyilebilir teknolojik triinlere iliskin algilanan tiiketici yenilik¢iligi satin alma niyetini
etkiler.

Hs: Hedonik degerin giyilebilir teknolojik {irtinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii vardir. Soyle ki; tiiketici yenilikgiliginin yiiksek
olmas1 durumunda, hedonik degerin satin alma niyetine etkisi daha yiiksek olacaktir.
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Ho: Faydaci degerin giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketici
yenilikgiliginin diizenleyici rolii vardir. Soyle ki; tiiketici yenilik¢iliginin yiiksek olmasi
durumunda, faydaci degerin satin alma niyetine etkisi daha yiiksek olacaktir.

Hio: Uriin degerinin giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisinde tiiketici
yenilik¢iliginin diizenleyici rolii vardir. Soyle ki; tiiketici yenilikg¢iliginin yiiksek olmasi
durumunda, {iriin degerin satin alma niyetine etkisi daha yliksek olacaktir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi, Orneklem ve Kullanilan Olcekler

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler online anket yontemiyle toplanmistir. Anket
formunun birinci kisminda giyilebilir teknolojik iiriinlere iligkin faydaci deger, hedonik deger,
iirlin degeri, tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma niyeti degiskenlerine ait sorulara yer verilmistir.
Ikinci kisimda ise katilimcilarin demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler
kullanilmistir. Aragtirma verileri 01.04.2021-30.09.2021 tarihleri arasinda toplanmustir.

Anket formunda yer alan ifadeler 5’li Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) 6lgeginde hazirlanmistir. Bu kapsamda arastirmada Hong vd. (2017)’nin ¢esitli
caligmalardan aldig1 6lgekler ((tiiketici yenilikgiligine ait 4 ifade Goldsmith ve Hofacker
(1991), faydact deger 6lgegine ait 4 ifade Lu vd. (2009), hedonik deger dlgegine ait 4 ifade
Moon ve Kim (2001), satin alma niyeti 6l¢egine ait 4 ifade Bhattacherjee (2001)) uyarlanarak
kullanilmistir. Uriin degeri 6lcegine ait 3 ifade ise Persaud ve Schillo (2017)’den uyarlanarak
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin anakiitlesi giyilebilir teknolojik tiriinleri (akill saat,
kablosuz kulaklik vb.) kullanan katilimcilardan olusmaktadir. Olusturulan anket formu
oncelikle 36 kisi lizerinde uygulanarak on test yapilmis ve arastirmaya son hali verilmistir. Bu
kapsamda 335 katilimcidan veri toplanmis ve anketler gézden gegirilerek gegersiz olan 21 anket
arastirma disinda tutularak 314 katilmcinin olusturdugu orneklemden elde edilen veriler
iizerinde analizler gerceklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri birlikte kullanilmistir.

Bu calisma i¢in Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 21.01.2021 tarih ve 2021/01 say1l1 kararinca “Etik Kurul
Onay1” alinmistir.

Arastirma Verilerinin Analizi
Demografik bulgular

Arastirmaya dahil olan bireylerin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 1°de
gosterilmektedir. Tablo 1°de yer alan bilgilere gore katilimcilarim yaklasik %481 kadinlardan
ve %52’si ise erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilim saglayan bireylerin %30’unun 26-
35 yas araliginda oldugu, %44,3’tinlin 4001-6000 TL arasinda gelire sahip oldugu ve
katilimcilarin yaklagik %58.3 {iniin lisans diizeyinde egitim aldig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n=314
Degisken Kategori Frekans %

Cinsiyet Kadin 150 48.0
Erkek 164 52.0

Yas 25 ve alti 43 13.7
26-35 94 30.0
36-45 82 26.1
46-55 57 18.1
56 ve Uistii 38 121

Aylik Gelir (TL) 4000 ve alt1 46 14.7

4001-6000 139 44.3
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Egitim

6001-8000 85 27.0
8001 ve Ustii 44 14.0
Ortadgretim/Lise 41 13.0
Onlisans 53 16.9
Lisans 183 58.3
Lisanstistii 37 11.8

Ol¢iim modeli

Arastirma kapsaminda ele alinan hedonik deger, faydaci deger, algilanan iirlin degeri,
tilkketici yenilikciligi ve satin alma niyeti degiskenlerinin faktér yapilarimi test etmek icin
oncelikle agimlayici faktor analizi ve sonra dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Arastirma
kapsaminda elde edilen veriler SPSS 23.0 ve Lisrel 8.7 paket programlar1 kullanilarak analiz
edilmistir. Gergeklestirilen agimlayici faktor analizine iligkin bulgular degerlendirildiginde
degiskenlerin varyansa katkisi yaklasik %76,44 tiir. KMO degeri ise 0,854 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu sonu¢ Orneklem biiyiikligliniin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett kiiresellik testi sonucunda elde edilen ki-kare degerinin de anlaml
(x3(171)=3974,185; p<.01) oldugu sonucuna ulasilmistir. A¢imlayici faktér analizinden sonra
Olcekler icin Lisrel 8.7 paket programi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi (DFA)
uygulanmistir. A¢imlayict ve dogrulayici faktor analizine iligkin bulgular Tablo 2’de yer

almaktadir.

Tablo 2: A¢imlayici ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

<. Faktor Yiikii .
Degisken Acimlayici Dogrulayici Cronbach’s

Faydaci FD1 0,865 0,91

Deger (FD) FD2 0,827 0,89 0926
CR=0.93 FD3 0,853 0,81 '
AVE =0.77 FD4 0,872 0,89

Hedonik HD1 0,857 0,88

Deger (HD) HD2 0,889 0,91 0.939
CR=0.94 HD3 0,876 0,93 '
AVE =0.80 HD4 0,854 0,85

Tiiketici Yenilike¢iligi TY1 0,834 0,76

(TY) TY2 0,762 0,66 0809
CR=0.81 TY3 0,811 0,74 '
AVE =0.51 TY4 0,756 0,69

Uriin Degeri (UD) uD1 0,876 0,84

CR=0.84 uD2 0,885 0,92 0,835
AVE = 0.65 uD3 0,818 0,63

Satin Alma SN1 0,777 0,76

Niyeti (SN) SN2 0,830 0,85 0860
CR=0.86 SN3 0,854 0,88 '
AVE =0.62 SN4 0,793 0,63

Olgiim  Modeli  Uyum
Degerleri

x?=298.00 p<0.01 df=142 x?/df=2.09 RMSEA=0.059 CFI=0.97 NFI=0.95
NNFI=0.97 IFI=0.97 GFI=0.91

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizinde degiskenler
arasindaki parametrelerin tahmininde Brown (2015)’un o6nerdigi Maximum Likelihood
Estimation (En Yiiksek Olabilirlik) yontemi kullanilmistir. Tablo 2’de yer alan DFA analizine
iliskin sonuglar incelendiginde; model uyum iyiligi degerlerinin x?=298.00, p<0.01, df=142,
x?/df=2.09, RMSEA=0.059, CFI=0.97, NFI=0.95, NNFI=0.97, IFI=0.97, GFI=0.91 oldugu
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goriilmektedir. Ol¢iim modeli sonucunda elde edilen bu degerler Kline (2011)’e gére modelin
iyl uyum gosterdigini ifade etmektedir. Yine 6l¢iim modelinde yer alan degiskenlere iliskin
giivenirlilik degerlerinin her birinin de 0.70’ten; tiim degiskenlere iliskin elde edilen faktor
yiiklerinin de 0.60’dan; gbozlenen degiskenlere iligkin ortalama varyans (Average Variances-
AVE) degerlerinin 0.50’den ve birlesik giivenirliligin (Composite Reliability-CR) de 0.70
biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglar yakinsak gegerliligin saglandigini
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica Tablo 3’te gosterilen korelasyon katsayilari
ve ortalama varyansin karekokleri tiim degiskenlerin ayirt edici gegerlilige sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.

Tablo 3: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Ortalama S.Sapma TY HD FD ubD SN
TY 3.53 0.516 1
HD 3.77 0.716 0.20 1
FD 3.85 0.657 0.15 0.58 1
ub 3.47 0.745 0.08 0.29 0.09 1
SN 3.89 0.574 0.18 0.43 0.44 0.24 1

Yapisal model ve arastirma hipotezlerinin testi

Arastirmada kullanilan 6lgme modeli dogrulandiktan sonra aragtirma kapsaminda 6ne
siiriilen hipotezler Lisrel 8.7 paket programi kullamlarak test edilmistir. One siiriilen
hipotezlerin test edilmesinden once yapisal modelin parametre degerlerinde anormallik olup
olmadigi kontrol edilmistir. Uygulanan analiz sonucunda gizil degiskenlerin goézlenen
degiskenleri agiklama durumlarina iligkin bir t degerlerinin anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Elde edilen bu verilerden sonra yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin de
anlamli oldugu (x?=298.00, df=142, p=0.00, x?/df=2.09) sonucuna ulasilmistir. Yine yapisal
modele iliskin RMSEA=0.059, CFI=0.97, NFI=0.95, NNFI=0.97, IFI=0.97 ve GFI=0.91
degerleri de iyi uyumu gostermektedir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri Kline (2011)’e gore
yapisal modelin iy1 uyum gosterdigini ortaya koymaktadir.

Yapisal modelin uyum katsayilar1 degerlendirildikten sonra arastirma hipotezleri test
edilmistir. Tablo 4’te arastirma modelinde one siiriilen dogrudan etkilere iliskin hipotezlerin
test sonuglarina ait standardize edilmis yol katsayilari, t degerleri ve hipotez test sonuglari
gosterilmektedir.

Tablo 4: Hipotez Testi Sonuglar1 (Dogrudan Etkiler)
Standardize Yol

Hipotez Katsayisi t-degeri Sonu¢ R?
Hi 0.17 1.95 Desteklenmedi

H, 0.05 0.65 Desteklenmedi 0.043
Hs 0.03 0.37 Desteklenmedi

Ha 0.20 2.73 Desteklendi

Hs 0.29 412 Desteklendi 0.7
He 0.15 2.57 Desteklendi '

H; 0.08 1.37 Desteklenmedi

Bu kapsamda t degeri 1.96-2.56 arasinda olan iliski p<0.05 diizeyinde; 2.56’nin
iizerinde olan iliski ise p<0.01 diizeyinde anlamli olarak degerlendirilmistir. One siiriilen
hipotezler degerlendirildiginde; Ha, Hs ve Hs hipotezlerinin desteklendigi, Hi, Hz, Hz ve Hz
hipotezlerinin ise desteklenmedigi sonucuna ulagilmistir. Yine elde edilen sonuglara gore
hedonik, faydaci ve iiriin degerinin tiiketici yenilik¢iligini agiklama oraninin ¢ok diistiik (0.043)
oldugu; hedonik, faydaci, iirlin degeri ile birlikte tiiketici yenilik¢iliginin satin alma niyetinin
yaklasik %27’sini agikladig1 anlagilmaktadir.
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Tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici etkisi

Arastirmanin bu kisminda arastirmaya dahil olan katilimecilarin giyilebilir teknolojik
irlinlere karsi algiladiklart hedonik, faydaci ve iiriin degeri degiskenlerinin satin alma
niyetlerini nasil etkiledigi ve bu etkilesimde tiiketici yenilik¢iligi degiskeninin diizenleyici rolii
iistlenip tistlenmedigi incelerek one siiriilen Hs, Hg Ve Hig hipotezleri test edilmistir. Hipotezleri
test etmek icin Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process Makro uygulamasi ve bootstrap
teknigi ile 5000 yeniden orneklem segenegi kullanilmistir. Yapisal esitlik modelinden sonra
tiiketici yenilik¢iliginin aracilik rolii Model 1 kullanilarak test edilmistir. Bootstrap yontemi
diger geleneksel yontemlere gore daha giivenilir sonuglar vermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018;
Hayes, 2018). Bu teknik kullanilarak yapilan araci ve diizenleyici etki analizlerinde 6ne siiriilen
hipotezlerin desteklenebilmesi i¢in analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki

degerlerin (confidence interval-CI) 0 (sifir) degerini kapsamamasi istenmektedir (MacKinnon
vd., 2004).

Sekil 2°de ve Tablo 5’te hedonik deger ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici
yenilikgiliginin diizenleyici roliine iligkin bulgular yer almaktadir.

Tiketici Yenilikgiligi

- - - = =

Hedonik Deger Satin Alma Niyeti

Sekil 2: Hedonik Deger ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Etkisi

Tablo 5: Hedonik Deger ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Roliine
iliskin Regresyon Analizi Sonuclar1 (N=314)

Degiskenler B Standart Hata t
Sabit 3.880™" .030 128.204
[3.82, 3.94]
Hedonik Deger (X) 163" .031 5.333
[.10,.22]
Tiiketici Yenilik¢iligi (W) .056 .031 1.831
[-.00,.12]
X.W 097" .023 3.683
[.05,.15]

R=.396, R?= .157; "p<.05, "p<.01, ™"p<.001; B:Standardize edilmemis beta katsayilar1; Koseli parantez
icindeki degerler giiven araliklaridir.

Bootstrap yontemi kullanilarak gerceklestiren regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5’te
verilmigtir. Tablo 5’teki sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen hedonik deger ve
tiikketici yenilikc¢iligi degiskenlerinin satin alma niyeti tizerindeki degisimin yaklasik %16’sin1
(R%=.157) agikladig1 anlagilmaktadir. Giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alma niyetine hedonik
degerin olumlu yonde (B= .163, p<.001) ve anlamli diizeyde etkisinin oldugu, tiiketici
yenilik¢iliginin ise etkisinin olmadig1 (B= .055, p=.068) tespit edilmistir. Hedonik deger ve
tilkketici yenilik¢iligi degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilesimsel etkisinin yani
diizenleyici etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (B= .096, p<.001).
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Hedonik degerin giyilebilir teknolojik iirlinlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici etkisine iligkin yapilan egim analizi sonucu Sekil 3’te
gosterilmektedir. Egim analizinde egimlerin sifir degerinden anlamli diizeyde farklilasip
farklilagmadig1 incelenmektedir (Aiken ve West, 1991). Sekil 3’te yer alan diizenleyici etki
ayrintili olarak incelendiginde; tliketici yenilik¢iliginin orta (B= .156, p<.001) ve yiiksek (=
250, p<.001) oldugu durumlarda hedonik degerin satin alma niyetine olan etkisinin de arttig1,
tilkketici yenilik¢iliginin diistik (B= .063, p= .150) oldugu durumda ise hedonik degerin satin
alma niyetine etkisinin anlamli olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Bu kapsamda Hg hipotezinin
desteklendigi ifade edilebilir. Bu sonuca gore, tiiketici yenilik¢iliginin yiiksek olmasi
durumunda hedonik degerin satin alma niyetine etkisi daha fazla olmaktadir. Diger bir ifadeyle
hedonik deger ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin tiiketici yenilik¢iligi tarafindan
diizenlendigi degerlendirilebilir.

ZYEN
4,10
Diigik
W yiiksek (.8945) —ona
B=.250, p<.001 — Yiksek
4,009
W orta (-0740)
3807 B=.157, p<.001
=
wn
7 W dilsiik (-.1.0426)
p=.063, p=.150
3,704
3,601

ZHD

Sekil 3: Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi (Bagimsiz Degisken: Hedonik Deger)

Sekil 4’te ve Tablo 6’da faydaci deger ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici
yenilik¢iliginin diizenleyici roliine iligkin bulgular yer almaktadir.

Tiketici Yenilikgiligi

:
I
I
¥

Faydaci Deger Satin Alma Niyeti

Sekil 4: Faydac1 Deger ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Etkisi

Bootstrap yontemi kullanilarak gergeklestiren regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da
verilmistir. Tablo 6’daki sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen faydaci deger ve
tiiketici yenilikg¢iligi degiskenlerinin satin alma niyeti tizerindeki degisimin yaklasik %17’sini
(R?=.173) agikladig1 anlasilmaktadir. Giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alma niyetine faydaci
degerin olumlu yonde (B= .203, p<.001) ve anlamhl diizeyde etkisinin oldugu, tiiketici
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yenilik¢iliginin ise etkisinin olmadig1 (= .052, p=.092) tespit edilmistir. Faydaci deger ve
tilketici yenilik¢iligi degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilesimsel etkisinin yani
diizenleyici etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (f=.067, p<.05).

Tablo 6: Faydaci Deger ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Roliine
iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1 (N=314)

Degiskenler B Standart Hata t
Sabit 3.887"" .030 128.888
[3.83, 3.95]
Faydaci1 Deger (X) 204" .030 6.772
[.15, .26]
Tiiketici Yenilikg¢iligi (W) .052 .031 1.690
[-.01,.11]
X.W 067" .029 2.318
[.01,.13]

R=.396, R?= .157; "p<.05, "p<.01, "p<.001; B:Standardize edilmemis beta katsayilari; Koseli parantez
icindeki degerler giiven araliklaridir.

Faydaci degerin giyilebilir teknolojik tirlinlerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici etkisine iligkin yapilan egim analizi sonucu Sekil 5’te
gosterilmektedir.

ZYEN
4,20
Diisilk
W yiiksek (.8945) o
B= 264, p<.001
W orta (-0740)
B=.199, p<.001
4,00
=
w
3,80 W diisiik (-.1.0426)
B=.134, p<.05
3,60
T T T T T T
1,50 1,00 S0 oo =0 1,00

ZFD

Sekil 5: Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi (Bagimsiz Degisken: Faydact Deger)

Sekil 5’da yer alan diizenleyici etki ayrintili olarak incelendiginde; tiiketici yenilik¢iliginin
diisiik (b= .134, p<.05), orta (B=.199, p<.001) ve yiiksek (B=.264, p<.001) oldugu durumlarda
faydaci degerin satin alma niyetine olan etkisinin de giderek arttig1; tiiketici yenilik¢iliginin
diisiik, orta ve yiliksek oldugu durumlarda faydaci degerin satin alma niyetine etkisinin anlamli
oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu kapsamda H9 hipotezinin desteklendigi ifade edilebilir. Bu
sonuca gore, tiiketici yenilik¢iliginin yiiksek olmasi durumunda faydaci degerin satin alma
niyetine etkisi daha fazla olmaktadir. Diger bir ifadeyle faydaci deger ve satin alma niyeti
arasindaki iligkinin tiiketici yenilik¢iligi tarafindan diizenlendigi degerlendirilebilir.
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Sekil 6°’de ve Tablo 7°de algilanan iiriin degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
tiiketici yenilikgiliginin diizenleyici roliine iligkin bulgular yer almaktadir.

Tiiketici Yenilikgiligi

|
I
|
\4

Uriin Degeri Satin Alma Niyeti

Sekil 6: Algilanan Uriin Degeri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici
Etkisi

Bootstrap yontemi kullanilarak gerceklestiren regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7°de
verilmistir. Tablo 7°deki sonuglara gore regresyon analizine dahil edilen {iriin degeri ve tiiketici
yenilikgiligi degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki degisimin yaklasik %6’smn1 (R?=.056)
acikladigi anlasilmaktadir.

Tablo 7: Algilanan Uriin Degeri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Tiiketici Yenilik¢iliginin Diizenleyici
Roliine Iligkin Regresyon Analizi Sonuglar: (N=314)

Degiskenler B Standart Hata t
Sabit 3.898™" .032 122.942
[3.84, 3.96]

Uriin Degeri (X) .0.97" .032 3.029
.03, .16]

Tiiketici Yenilikgiligi (W) .091" .032 2.862
.03, .15]

XW -.018 .030 -.589
[-.08, .04]

R=.396, R?= .157; "p<.05, "p<.01, "p<.001; B:Standardize edilmemis beta katsayilari; Koseli parantez
icindeki degerler giiven araliklaridir.

Giyilebilir teknolojik iiriinleri satin alma niyetine iirlin degerinin (B= .097, p<.05) ve
tilkketici yenilikgiliginin (B= .091, p<.05) olumlu ve anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Uriin degeri ve tiiketici yenilikgiligi degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilesimsel
etkisinin yani diizenleyici etkisinin ise anlamsiz oldugu sonucuna ulasilmistir (= -.018, p=
.556). Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda H10 hipotezi desteklenmemistir. Diger bir ifadeyle
iriin degeri ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin tiiketici yenilik¢iligi tarafindan
diizenlenmedigi yani tiliketici yenilik¢iliginin bu iligkide diizenleyici roliiniin olmadig:
degerlendirilebilir.

Sonuc¢

Giyilebilir teknolojilerin gerek tiiketici pazari acisindan gerekse isletmelere sunmakta
olduklar ¢esitli faydalar agisindan bir ara¢ olarak pazara yon verici etkisi nedeniyle dnemi
giderek artmaktadir. Yikici yenilik 6zellikleri tasiyan giyilebilir teknolojilerin sagladig: pek cok
fayda gozlemlenebilir olmasinin yani sira birgok yonetici ve tiliketicinin sahip oldugu bazi
kaygilar nedeniyle mesafeli bir yaklagim sergilenmesine neden olabilmektedir (Kalantari, 2017,
S. 274; Kotler vd., 2021). Yenilikg¢i tiiketicilerin genel olarak yenilik¢i {irtinlere yonelik ilgi
diizeylerinin yiiksek olmasu, ilgili iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmaya yonelik ¢caba gdsterme
egiliminde olmalar ve fiyat degiskenini g6z 6niinde bulundurmaksizin yenilikgi iiriinlere sahip
olmaya yoOnelik davranislart yenilik¢i dirlinlerin pazarda yayginlasmasinda kilit bir rol
oynamaktadir. Yenilikgilik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin yenilik¢i {irlinlerin tagidiklar




Sahin, F., Soylemez, C. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2022 21 (3) 1244-1269 1263

riski alma diizeyleri de diger tliketici kesimlerine oranla daha yiliksek olarak
degerlendirilmektedir (Midgley ve Dowling, 1993, s. 624). Yenilikgi tiiketiciler yenilik¢i
irlinler1 diger tiiketicilere kiyasla daha erken deneyimleme ve {iriinlere yonelik ilgileri
nedeniyle bilgi toplamaya ve paylasmaya yonelik tutum sergilemeleri pazardaki diger
tiikketicilerin risk algilarinin da indirgenmesine ve yenilikgi tiriinlerin benimsenmesinde kilit rol
oynamaktadir. Dolayisiyla yeniligi erken benimseyen tiiketicilerin ve olusturduklar1 pazar
boliimiiniin 1yi anlasilmas1 gerekmektedir.

Bu arasgtirmada hedonik deger, faydaci deger ve algilanan {iriin degerinin giyilebilir
teknolojilerin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisi ile tiiketici yenilik¢iliginin bu
etkilesim tizerindeki diizenleyici etkisi incelenmistir. Arastirma bulgular1 kapsaminda hedonik
deger, faydaci deger ve algilanan {iriin degerinin tiiketici yenilik¢iligi lizerindeki etkisi
desteklenmemistir. Bunun nedeninin ise tliketici yenilik¢iliginin bir kisilik 6zelligi
tasimasindan kaynaklandigi (Hurt vd., 1977, s. 39; Midgley ve Dowling, 1978, s. 231),
dolayistyla yeni iiriin veya fikirlere yonelik tiiketicilerin ileriye doniik davraniglarinin
tahmininde kullanilan temel bir degisken (Downs ve Mohr, 1976, s. 700; Midgley ve Dowling,
1978, s. 229) olmasindan kaynaklanmasi olarak degerlendirilmistir. Tiketici yenilik¢iligine
yonelik elde edilen bir diger bulgu ise satin alma niyeti tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmamasidir. Giyilebilir teknolojilerin heniliz pazarda ¢ok yeni olmalar tiiketiciler
acisindan bir miktar risk tasimalarina neden olabilmektedir (Midgley ve Dowling, 1993, s. 615).
Bunun yani sira tiiketicilerin yenilik¢ilik davramiginin {iriin kategorilerine gore farklilik
gostermesinin (Goldsmith ve Flynn, 1992; Goldsmith vd., 1995; Clark ve Goldsmith, 20064, s.
283) de bu sonucun elde edilmesinde etkili oldugu degerlendirilmistir. Hedonik deger, faydaci
deger ve algilanan iirlin degeri cergevesinde degerlendirildiginde ise giyilebilir teknolojilerin
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonuglart bu
kapsamda Hong vd. (2017)’un akill saatlerin kullanimina devam niyetine etki eden faktorler
olarak hedonik ve faydaci degerlere yonelik arastirma varsayimlar1 desteklenmektedir. Benzer
bir sekilde Seyed Esfahani ve Reynolds (2021) tarafindan gergeklestirilen aragtirmada da bu
varsayimlar desteklenmektedir. Bu arastirmada yer alan degiskenler karsilastirildiginda ise
giyilebilir teknolojilerin sundugu faydaci degerin (f=0.29, t=4.12, p<0.01), hedonik degerden
(B=0.20, t=2.73, p<0.01) satin alma niyeti tizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu sonug cergevesinde hedonik degerin etkisinin diisiik ¢ikmasinin nedeninin giyilebilir
teknolojilerin birgok tiiketici i¢in bir moda teknolojisi olarak degerlendirilmesinden
kaynaklanmaktadir (Rauschnabel vd., 2016, s. 178). Gelecekte giyilebilir teknolojilerin
kullanim alanlarinin yayginlagmasi1 durumunda bu arastirma kapsaminda elde edilen sonucun
degiskenlik gosterebilecegi degerlendirilmektedir.

Yenilikgi iirtinlerin benimsenmesine yonelik davranislarda hedonik, fonksiyonel ve
sembolik faydalarin tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii gbz Oniinde bulundurularak
incelendigi bir arastirmada (Krey vd., 2019), hedonik ve sembolik degerlerin yenilikg¢i tiriinii
kullanma iizerindeki etkisinde tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rolii desteklenmezken,
fonksiyonel deger degiskeninin alt boyutu olarak degerlendirilen beklenen fayda ile yenilik¢i
iriinli kullanma arasinda diizenleyici bir oynadigi ortaya konulmustur. Bu sonuglar
degerlendirildiginde bu arastirmada digsal degisken olarak ele alinan hedonik ve faydaci
degerlerin iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici bir
rol oynadigi ortaya konulurken, algilanan degerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde tiiketici
yenilikg¢iliginin diizenleyici ekisi desteklenememistir. Tiiketici yenilik¢iliginin, hedonik
degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi lizerinde diizenleyici etkisinin pozitif yonli ve
anlamli oldugu (B= .096, p<.001); tiiketici yenilik¢iligi diizeyinin orta (B= .156, p<.001) ve
yiiksek (p=.250, p<.001) oldugu durumlarda hedonik degerin satin alma niyetine olan etkisinin
de arttigy, tiiketici yenilikgiliginin diistik (B=.063, p=.150) oldugu durumda ise hedonik degerin
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satin alma niyetine etkisinin anlamli olmadigi bulgusu elde edilmistir. Benzer bir sekilde
tiiketici yenilik¢iliginin faydaci degerin satin alma niyeti {izerindeki diizenleyici etkisi pozitif
yonlii ve anlamli bulunmustur (B= .067, p<.05). Tiiketici yenilik¢iligi diizeyleri ¢ergcevesinde
degerlendirildiginde tiiketici yenilik¢iliginin diisiik diizey (b=.134, p<.05), orta diizey (=.199,
p<.001) ve yiiksek diizey (= .264, p<.001) oldugu durumlarda faydaci degerin satin alma
niyetine olan etkisinin de giderek arttig1; tiiketici yenilik¢iliginin diisiik, orta ve yliksek oldugu
durumlarda faydaci degerin satin alma niyetine etkisinin anlamli oldugu bulgusu elde
edilmisgtir.

Bu ulagilan sonuglar cercevesinde yenilik¢ilik egilimi yiiksek tiiketicilerin tespit
edilmesi ve bu tiiketicilere yonelik sunulan {iriinler ile sunulan degerin arttirilmasinin 6zellikle
satin alma niyetini arttiric1 bir etki yaratacagir degerlendirilmektedir. Yenilikg¢ilik egilimi ne
derece yliksek ise o derecede iiriine eklenen hedonik ve faydaci degeri arttirmaktadir.
Dolayisiyla giyilebilir teknolojilerin kabuliinde faydaci degerin hedonik degerden daha fazla
etkiye sahip olmasi nedeniyle ©on plana ¢ikartilmasinin 6nemli bir rol oynayacagi
degerlendirilmektedir. Bu c¢er¢evede yenilik¢i giyilebilir teknolojilerin pazara sunumu
asamasinda Uriiniin sundugu faydaci degerin 6n plana c¢ikartilarak, tiriine hedonik degerin
eklenmesi 6zellikle yenilikeilik diizeyi yiiksek ve orta diizeyde olan tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla giyilebilir teknolojilerin sagladigi
rasyonel ve fonksiyonel degerlerin 6n plana ¢ikartilirken bunun yani sira bazi irrasyonel olarak
degerlendirilebilecek olan zevk, heyecan, duyusal uyar1 ve keyif gibi daha fazla siibjektif
ozellikler tasiyan hedonik degerlerin bu pazar tekliflerine eklenmesini Onemli hale
getirmektedir.

Arastirma konusunun giincel olmasi ve isletmeler, pazarlamacilar, tiiketiciler ve
teknoloji gelistiriciler igin oneminin artmasi nedeniyle bundan sonra yapilacak olan benzer
caligmalara ve konunun taraflarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin bazi
kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kapsamda zaman ve maliyet sebebi ile ana kiitleyi temsil edecek
orneklem sayisina ulagmada kolayda ve kartopu dérnekleme yonteminin kullanilmasi sonuglarin
genellestirilmesini zorlastirmaktadir. Gelecekte yapilmasi diisiiniilen g¢alismalarda ise bu
arastirma kapsaminda one siiriilen modele farkli degiskenler eklenerek calisma genisletilebilir.
Diger taraftan farkli 6rneklem gruplari, teknoloji kullanimi bakimindan farkl tilke gruplari ve
kusaklar arasit karsilastirma seklinde arastirmanin kapsaminin genisletilmesi Onerilebilir.
Ayrica gelecekte yiiriitiilecek olan ¢aligsmalarda farkli degisken tiirlerinin diizenleyici ve araci
etkilerine bakilmasi, demografik degiskenlerin roliinlin incelenmesi de literatiire katki
bakimindan 6nemli olarak goriilmektedir.
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