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0z

Calismanin temel amact, bir Nesnelerin
Interneti 6rnedi olan yeni nesil akillt saatlerde
(YNAS) tiiketici kabulii ve kabul boyutlarinin
algilanan deger ve giivene etkisini belirlemek ve
akilli saat tiketici kabuliniin algilanan toplam
degere etkisinde giivenin  aract  rolini
incelemektir. Bu maksatla gelistirilen anket
Google form araciligiyla uygulanmistir. Elde
edilen  verilere, arastirmanin  amaclari
dogrultusunda agiklayict ve dogrulayict faktor
analizleri, normallik ve glivenilitlik analizler,
¢oklu ve dogrusal regresyon analizleri
yaptlmustir. Analiz sonucunda yeni nesil akilli
saat boyutlarindan teknolojik islevselligin ve
estetik cazibenin alglanan toplam deger
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, buna
karsin yeni nesil akilli saat kabul boyutlarindan
hedonik motivasyon, sosyal etki ve gizlilik
riskinin  algilanan  toplam deger Uzerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigi saptanmistir.
YNAS kabul boyutlarinin toplam algilanan
deger tzerindeki etkisinde algilanan giivenin
aracilik roli incelenmis ve algilanan giivenin
etkisiyle YNAS kabul boyutlarinin toplam
degerinin azaldigt ancak tamamen ortadan
kalkmadigi icin kismi aracilik etkisi oldugu
tespit edilmigtir.

ABSTRACT

The main purpose of the study is to determine the
effect of consumer acceptance and acceptance
dimensions on perceived value and trust in new
generation smart watches (NGSW), an example of
Internet of Things, and to examine the mediating
role of trust in the effect of smart watch consumer
acceptance on perceived total value. The
questionnaire developed for this purpose was
applied via Google form. Explanatory and
confirmatory factor analyses, normality and
reliability analyses, multiple and linear regression
analyses were performed on the data obtained in
line with the objectives of the research. As a result
of the analyses, it was found that technological
functionality and aesthetic appeal among the new
generation  smartwatch  dimensions had a
significant effect on perceived total value, whereas
hedonic motivation, social impact and privacy risk
among the new generation smartwatch acceptance
dimensions did not have a significant effect on
perceived total value. The mediating role of
perceived trust in the effect of NGSW acceptance
dimensions on the total perceived value was
examined and it was determined that there was a
partial mediation effect since the total value of the
NGSW acceptance dimensions decreased due to
the effect of perceived trust but did not completely
disappear.
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Giris

Internet teknolojisinin hizli ve her gecen giin daha da gelismesi, tiim nesnelerin ve cihazlarin birbirine
baglanmasini ifade eden “Nesnelerin Interneti’ni” (NI) ortaya ¢ikarmistir. Bu teknoloji yakin gelecegin en biiyiik
dijital devrimi olarak kabul edilmektedir. Internet alt yapist olan Web 4.0’in en son geldigi noktay1 ifade eden NI,
bugiin bircok farkli alanda yaygin olarak kullanilmaya baslanmustir (Greengard, 2021: 32; Alpaslan ve Delibalta,
2018: 1; Rajabi ve Hakim, 2015: 244).

Tiketicilerin maruz kaldigt en popiler NI pazarlama uygulamalari, akilli raflar, otomatik 6demeler,
kisisellestirilmis indirimler, isaretciler, akilli ev aletleri, finans teknolojileri, gériintli ve ses tanima teknolojisi,
sanal gerceklik, dronlar, yapay zeka, yardimeci robotlar, giyilebilir teknolojiler, striiciisiiz araglardir. Benzer
sckilde, is diinyast kullanicilart agisindan, en belirgin sonuglar otomasyon ve endustriyel tretim, lojistik, is/stire¢
y6netimi, insanlarin ve mallarin akillica tasinmast gibi alanlarda gériilmektedir. Dolayistyla NI, pazarlama igin
reddedilemez bir fenomen haline geldiginden, arttk buytk bir uygulama pazarina ve buyik bir gelecek
potansiyeline sahip olan bu yeni teknolojiyi, titketiciler acisindan incelemek ¢ok énemli hale gelmistir (Doyduk
ve Bayargelik, 2019: 352; Atzori, Iera ve Morabito 2010: 2787; Alpaslan ve Delibalta, 2018: 6).

Ni’nin isletmecilik faaliyetlerine maliyeti 5nemli 6lciilerde diisiik oldugundan, ¢ok biiyiik bir ivme kazandirmustir.
Isletmeler, giiniimiiziin rekabetci diinyasinda basaril olabilmesi igin maliyetleri en temel karar alma 6lgiitii olarak
degerlendirmelidir. Ni’den kaynaklanan degisim sadece teknolojik gelismelerden degil, ayn1 zamanda pazarin
yeniden yapilanmast ve yeni oyuncularin pazara girmesinden kaynaklanmaktadir. Ttirkiye’de isletmelerin rekabet
avantaji saglayabilmesi ancak Internet ve dijital diinyaya uyum saglamakla miimkiindiir. Artik diinya ticaretini
degistirecek egilimler dijital doniisiim, Internet ve bilgi teknolojileridir (Doyduk ve Tiftik, 2017: 139-140; Bayuk
ve Oz, 2017: 42). Ayrica Ni, dijital devrime neden olan ve bilgi cercevesine iyi entegre edilmis ag baglantilt
cihazlardan olusan bir teknoloji oldugundan, Internet teknolojilerindeki ilerleme isletmelerin, miisteri
deneyiminin ve uretkenligin artmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle bircok sektor, rekabet avantaji
saglayabilmek i¢cin NI’ni benimsemeye baslamistir (Ramesh, 2016: 3).

N1 kullanimi yayildikea, yeni bulut tabanli firsatlardan yararlanmak isteyen giiniimiiz isletmelerinin deger yaratma
ve deger yakalama konusundaki tutuculuklarini temelden degistirmistir. Bir sirketin sundugu teklifin degerini
artiran ve misterinin satin alma istegini tesvik eden faaliyetler gerceklestirmeyi iceren deger yaratma, her bir is
modelinin merkezindedir. Geleneksel Uriin anlayisina sahip isletmelerde deger yaratmak, kalict miisteri
ihtiyaglarini belirlemek ve iyi tasarlanmis ¢Ozimler tretitken, baglantlh bir diinyada trtnler kablosuz
giincellemeler sayesinde, misteriye diizenli olarak yeni &zellikler ve islevler iletmektedir. Dolayistyla triinleri
takip etme yetenegi, musteri davranislarina daha etkin yanit vermeyi mimkin kilmaktadir. Ayrica rinler artik
diger urtnlerle baglantili olabildiginden, daha etkili tahminler, stire¢ optimizasyonu ve musteri hizmetleri
deneyimleri igin yeni analitik ¢6ziimler sunmaktadir (Hui, 2014). Buradan yola ¢ikarak Nesnelerin Internetini
tanimlamak gerekirse, aga baglt biitiin nesnelerin insanlart taklit ederek birbirleriyle iletisim kurmalarina izin
veren ve dolayistyla insanlara deger yaratan akilli cihazlardan olusan yeni nesil “Degerin Interneti” ag1 sistemidir.
Dolayisiyla éniimiizdeki doneme NI teknolojisi damga vuracagi ve isletmelerin basart ile yollara devam
edebilmeleri ve rekabet edebilmeleri iin teknolojiden faydalanmalarinin gerekecegi agiktir. Ciinkii NI teknolojisi
isletme tarafindan yapilan satis ve tiiketici verilerini gercek zamanda toplamaya, analiz etmeye, boylece pazarlama
yoneticilerini karar verme strecinde desteklemeye, kisisellestirilmis pazarlamayr uygulamaya, tiketicinin anhk
geri bildirimler ile sunulan triin ve hizmetleri iyilestirmeye, ayrica sunulan musteri deger 6nermeleri ile miisteri
degerini artirmaya ¢ok 6nemli katkilar saglayabilen bir teknolojidir (Meydanoglu ve Klein, 2016: 16; Coban ve
Tektas, 2019: 234).

Isletmeler artan rekabet kosullart nedeniyle, iistiinliik saglamak icin miisteri degeri yaratmaya yonelik stratejiler
belirlemeleri gerekir. Bu nedenle, isletmeler 6ncelikle tiiketicilerin NI konusunda algiladiklart degerin nasil
farklilik g6sterdigi bilmeleri gerekir. Clinku tiiketiciler kendileri icin deger yaratmayan veya sunmayan bir yeniligi
kullanmayacaktir (Coban ve Tektas, 2019: 234).

Teknoloji kullaniminda giiven en 6nemli unsurlardan biridir ve NI teknolojileri gibi gesitli riskleri barindiran
sistemlerin kabuliinde 6nemli bir fakt6rdir. Tiiketiciler N1 sistemini kullanan, akilli Giriin ve sistemletle olan daha
6nceki deneyimlerinde olusan giiven neticesinde, bu teknolojilere gelecekte bagimli hale gelebileceklerdir
(Kagnicioglu ve Colak, 2019: 248). Ttketicilerin yeni ¢ikan bir teknolojiyi kabul etmest i¢in gliven son derece
6nemlidir. Bu nedenle 6ncelikle isletmeler tarafindan tiiketicilere bu teknoloji ile ilgili giiven saglamas: gerekir
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(Karakaya, Bostan ve Gokeay, 2016: 93). Ciinkii giiven hem algilanan deger hem de miisteri sadakati ile dogrudan
iliskili ve her ikisinin de itici giiciidiir (Harris ve Goode, 2004: 152). Yani tiiketiciler NI’ni kullanabilmek i¢in bu
teknolojiye glivenmeleri gerekir. Baslangicta glvenilirlik bir saglayicinin bakis acisiyla degerlendirilirken,
giniimiizde kullanicilarin bakis acisina dontismiistiir. Clnkd gliven, sirketlerin ve gelistiricilerin tistesinden
gelmesi gereken en 6nemli zorluktur (Stavroulakis, 2003: 7,14; Prayoga ve Abraham, 2020: 32). Dolayistyla
isletmeler NI'nin giivenilirligi degerlendirilirken farkli bilesenleri g6z éniinde bulundurulmalt ve bunun iizerine
kapsamli bir degerlendirme yapilmalidir (Weber ve Weber, 2010: 90,91).

N1 ayrica cok cesitli alanlarda oldukea fazla kazang ve firsatlar sunmaktadir. Yapilan son arastirmalarda NI, 2025
yilina kadar yilda 11 trilyon ABD dolari potansiyel etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir. Bu nedenle yiiksek
potansiyele sahip Ni'nin yakin gecmiste arastirmacilardan, uygulayicilardan, genel medyadan ve halktan daha
yogun ilgi gorecegi beklenmektedir (Manyika ve Chui, 2015). Ancak NI genis alanda biitiin nesneleri
kapsadigindan, 6zellikle arastirmada yeni nesil akillt saatler incelenmistir. Ciinkii N1 giyilebilir teknolojilerinden
biri olan akilli saatlerin pazar buyikliginin 2026'da %06,9'luk bir biyime ile 78,64 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir (Smart Watch Global Market Report, 2023). Akilli saatler sadece kendi teknolojilerine degil, ayni
zamanda tamamlayici iriinlere de baglt olduklarindan iriin degeri yaratarak, geleneksel saat ve akilli telefon
tarafindan ayr1 ayri saglanan, cesitli islevleri bir araya getirerek kullanma niyetini arttirmaktadir (Dehghani, 2018:
10; Hong, Lin ve Hsieh, 2017: 7; Udoh ve Alkharashi, 2016: 926).

Bugiine kadar NI teknolojisiyle ilgili cesitli alanlarda calismalar yapilmis, fakat tiiketici bakis agistyla ok az
calisma bulunmaktadir. Literatirdeki c¢alismalarda farkli sektOrlerde calismalarin daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle NI giyilebilir teknolojilerinin tiiketici kabul, kullanim ve tercihleri ve giyilebilir teknolojilerde
algilanan deger ve giiven iliskisini inceleyen ¢alisma bulunmamaktadir. Literatiir taramasinda dogrudan bu
kapsamda calismalara rastlanmamis olup, teknoloji kabul modellerinin yani sira diger modellerden yararlanarak
karma bir model olugturulmustur. Bu bakis agistyla, pazarlamada yeni bir olgu olan deger ve musteri deneyim
degeri olgusu ve bu agidan NI olgusu incelenerek, pazarlama literatiiriine katki saglamak ve tiiketici iizerinde
yapilan uygulama ile akilli saat markalarinda pazarlama iletisimi ve triin Ozellikleri acisindan isletmeler icin
stratejik Onerilerde bulunmak amaclanmaktadir Bu aragtirmanin literatiirdeki ¢alismalardan bir diger farki da
teknoloji kabul modellerinin yant sira, farkli modellerden yararlanarak karma bir model olusturulmus ve algilanan
giiven bu modele dahil edilmistir. Bu nedenle ¢alismanin literattire katk: saglayacagi distiniilmektedir.

Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Aragtirma Modeli

Arastirmanin genel amact, bir NI 6rnegi olarak akilli saatlerin kabul boyutlarinin algilanan deger ve giiven
etkilesimini incelemektir. Genel amag¢ dogrultusunda belirlenen spesifik amaglar asagida yer almaktadir:

. NI tiiketici kabul boyutlart olan, istiin islevsellik, estetik cazibe, kullanim kolaylig1, teknoloji katilimu,
hedonik motivasyon, sosyal etki ve gizlilik riskinin algilanan toplam deger ve giiven iizerindeki etkisini
belitrlemek,

. N1 titketici kabuliiniin algilanan deger ile iliskisinde algilanan giivenin aracilik etkisini tespit etmektir.

Model olusturulurken literatiir taramast yapilmis ve NI ile ilgili cesitli alanlarda ¢ok sayida arastirmalar oldugu
tespit edilmistir. Bu arastirmalar incelendiginde, bircogunda farkli teknoloji kabul modellerinden faydalanildig
gOrilmustiir. Bu arastirma icin olusturulan YNAS kabul modeli ise, teknoloji kabul modellerinden faydalanilarak
yeniden diizenlenmistir. Model, miisteri odaklt bakis acis1 dustintlerek yapilmistir.

Arastirma modeli literatiirdeki bircok arastirmalarda kullanilan gesitli teknoloji kabul modellerinin (TKM) yeni
nesil akillt saatlere uyarlanmasiyla gelistirildiginden, TKM’lerinin agiklanmasi gerekmektedir. TKM Davis’in
Gerekeeli Eylem Teorisine, algilanan kullanm kolayligs ve algilanan fayday: ekleyerek gelistirdigi ve bireylerin
teknolojileri kabulini actklayan bir modeldir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). TKM'nin aciklama
giiciinii genisletmek amaciyla daha sonra, Venkatesh ve Davis (2000: 186) tarafindan hem sosyal etki siirecleri
olan dgnel norm, goniilliiliik ve imaj, hem de bilissel aracsal stirecler olan 45 uyguningn, ¢ikts kalitesi, sonng gosterilebilirligi
degiskenleri yanisira, diizenleyici degisken olarak deneyim ve gondilliiliik eklenerek, TKM 2 ortaya ¢ikmistir. Model
tizerinde devam eden arastirmalar neticesinde, Venkatesh ve Bala (2008: 279-280) tarafindan algilanan kullanim
kolayligin etkileyen degiskenler olan, bilgisayar 63 yeterliligs, dis kontrol algiss, bilgisayar kaygiss, bilgisayar oynnculugn,
algilanan keyif, nesnel kullanilabilirlik itadeleri eklenerek TIKM 3 modeli olusturulmustur. Bu modellerin agiklama
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giictinii artirmak amaciyla, Venkatesh vd., (2003: 425) TKM, TKM 2, TKM 3, Yeniliklerin Yayilmas: Teorisi,
Sebepli Davranis Teorisi, Planlanmis Davranis Teorisi modellerini inceleyip, personel beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki ve kolaylastirics kosullar eklenerek Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT) modeli
olusturmustur. Venkatesh Thong ve Xu, (2012: 157-158) daha sonra BTKKT ni tiiketici baglaminda ele alarak,
hedonik motivasyon, fiyat dederi ve aliskaniik dediskenlerini ekleyerek BTKKT 2 modelini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica
arastirma modeli olusturulurken yukarida anlatilan TKM yanisira, Balaji ve Roy (2017: 12) tarafindan gelistirilen
ve modelde iistiin islevsellik, estetik cazibe, yapt gibi NI’nin gelismis islevlerinin deger yaratma belirleyicileri
olarak incelenen arastirma modelinden yararlanilmustir. Yapi degiskeni, teknoloji katilimt olarak adlandiridmistir.
Diger bir degisken olan algilanan giiven literatiirde bir¢ok arastirmada kullandmistir. Tiiketicilerin bir teknolojiyi
kabul etmesi i¢in algilanan giivenin son derece 6nemli oldugu ve (Karakaya, Bostan ve Gokeay, 2016: 93) aynt
zamanda giivenin algilanan deger ve baglilik ile 6nemli bir iliskisi oldugu tespit edilmistir (Harris ve Goode, 2004:
152). Ayrica giiven ve bagllik iliskisi arasinda temel aract algilanan degerdir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol 2002:
15; Singh ve Sirdeshmukh, 2000: 150). Diger taraftan algilanan deger ve gilivenin, memnuniyet ve baglilik
arasinda dogrudan iligkili oldugu bulunmustur (Anderson ve Srinivasan 2003: 128). Bu nedenle modele algilanan
giiven dahil edilmis ve NI tiiketici kabul boyutlarinin algilanan deger ve giiven arasindaki iliski incelenmistir.

Bu bakis agistyla Sekil 1’de gosterilen arastirma modeli kapsaminda su hipotezler gelistirilmistir.

H1: Yeni nesil akillt saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger tizerinde anlamls etkisi vardir. Bu hipotezde
Nesnelerin Interneti kabul boyutlari ile ilgili alt hipotezler basliklar halinde asagidaki gibi ifade edilmistir.

g Ustln Islevsellik ~ H1

2 - - Hla

cg Estetik Cazibe —

=3 Hib

—é Kullanim Kolaylig1 Algilanan

M Hic Toplam Deger

(})‘3 Teknoloji Katidim1 o A

= Hig H3 H5
v

ﬁ Hedonik Motivasyon 1 H1d H4

5 Algilanan

2 Sosyal Etki -1 Hle Giiven

g

(0]

- Gizilik Riski H1f H2

Sekil 1. Arastirma Modeli

Ustiin Islevsellik

Ni’nin, 6zellikleri ve uygulama alanlarindan yola ¢tkarak, bu sistemlerin ve cihazlarin iistiin 6zelliklerinden birisi
de islevselligi oldugu séylenebilir. Tiiketiciler, bir tiriin hakkinda se¢im yaparken onu digerlerinden Ustiin tutan
is gorme Ozelliklerinin olup olmadigint arastirirlar. Bu nedenle literatiirdeki tstlin islevsellikle ilgili cesitli
calismalar bulunmaktadir.

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986: 136)’a gore tiiketici deger boyutlarindan biri islevsel ihtiyaclardir. Diger
taraftan tiketici secimini yoénlendiren deger tiitlerinden birisi yine islevsel degerdir (Sheth, Newman ve Gross,
1991: 160). Bu nedenle Internet’in yeni nesli olan N’de, ¢esitli islevlere ve hedef kapsamlara sahip iiriinler
sunarak, insan yasaminda sosyal degisimlere Onciilik ederken, tiiketici satin alma niyeti tizerinde 6nemli etki
saglamaktadir (Chang, Dong ve Sun, 2014: 321,322).

Ustiin islevsellik, N1 teknolojisinin nispeten gelismis 6zellikler ve islevler ve ek avantajlar sunma derecesi olarak
tanimlanabilir. Bu teknolojinin gelismis islevleri ise; (1) daha fazla erisilebilirlik, (2) her yerde baglanti, (3)
etkilesim, (4) fiziksel ortama entegrasyon, (5) gercek zamanli senkronizasyon, (6) baglam farkindaligi kullanarak
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yerellestirilmis ve kisisellestirilmis bilgi, (7) artrilmis destek ve (8) daha fazla izlemedir (Whitmore, Agarwal ve
Da Xu, 2015:261; Corcoran, 2015: 65).

Literatiirde ustiin islevsellik ile ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilari sunlardir; Ghazali vd.,
(2020: 2319) calismasinda, akillt saatlerin algtlanan 6zelliklerinin akillt saatlere yonelik tutumlart ve teknolojiyi
benimseme niyetleri tizerindeki etkisini, Coban ve Tektas (2019: 233) tarafindan yapilan calismada, NI kavrami
tstiin islevsellik, kullanim kolayligt ve yap: boyutlart baglaminda incelenerek, algilanan deger tizerindeki etkilerini,
Jung, Kim ve Choi (2016: 899) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin giyilebilir tercih yapilarini inceleyerek,
cesitli akillt saat 6zelliklerine ne kadar deger verildigini, Ogbanufe ve Gerhart (2018: 999,1008) tarafindan yapilan
calismada, akillt saat islevsel Ozelliklerinin, bireyin akilli saatinden duydugu memnuniyet ve buna baglt olarak
strekli kullanim tizerindeki etkisini, Cho, Lee ve Yang (2019: 331) tarafinda yapilan ¢alismada, akillt saatlerin
hem teknolojik hem de estetik 6zelliklerinin, kullanicinin algilanan triin bagliligina etkisini, Sagtas ve Aslan
(2022: 329) ise ¢alismasinda, akilli saatlerin kullanimlart ve islevlerinin, diger giyilebilir Giriinlere gére misteri i¢in
yarattdt algilanan deger arastirilmigtir.

Buradan hareketle NI teknolojisinin gelismis islevleriyle sundugu géreceli avantajin benzersiz tistiin miisteri
deneyimi saglamasi ve musteriler icin 6nemli verimlilik ve maliyet kazanimlari saglamast beklenmektedir. Rogers
(1983: 14)’a gore goreceli avantaj, bir yeniligin yerini aldigt fikirden daha iyi olarak algilanma derecesidir. Bu
nedenle, Ni'nin wstiin islevleri ve faydalari, tiiketici tarafindan benimsenmesine katki saglar. Ayrica yeni bir
teknolojinin goreceli avantajinin, musterilerin daha fazla fayda ve deger sunduguna olan inanciyla ilgili oldugunu
one siirer. Onemli olan, titketicinin yeniligi avantajl olarak algilayip algilamadigidir. Tiiketiciler, N1 teknolojisini
Ustiin performans olarak degerlendirdiginde, ona giivenmeleri ve yiksek kaliteli hizmetler sundugunu
algilamalariyla sadik miisteri olmalart daha olasidir. Bu nedenle, iistiin islevselligin NI teknolojisi olan
YNAS’lerin ¢ekici bir niteligini temsil ederek, Gstiin bir miisteri degeri yaratmasi muhtemeldir (Hoffman ve
Novak, 2015; Neuhofer, Buhalis ve Ladkin, 2015; Winderlich, Wangenheim ve Bitner, 2013; Balaji ve Roy,
2017; IERC, 2016; Orel ve Kara, 2014). Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H1a: Ustiin islevselligin algilanan toplam deger tizerinde anlamli etkisi vardir.

Estetik Cazibe

Estetik cazibe, NI teknolojisinin tiim etkileyiciligini ifade eder ve miisteri deneyiminin duygusal yonii ile yakindan
iliskilidir. Miisterilerin NI teknolojisini ve giyilebilir teknolojilerden biri olan YNAS’lerin cazip ve gekici olarak
yorumlama derecesi olarak tanimlanmaktadir (Harris ve Goode, 2010: 237). Bir trtiniin estetik ¢ekiciligi,
miisterinin satin alma kararina katkida bulunan énemli bir faktordiir. Onceki aragtirmalar miisterilerin gérsel
cekiciligine ve estetigine gore iriinlere yanit verdigini géstermektedir (Moon, Park ve Kim, 2015; Truong vd.,
2014; Seva ve Helander, 2009; O’Brien ve Cairns, 2015).

Pazarda rekabet etmek ve bagarili olmak icin ureticiler, giivenilirlik ve fiziksel kalitenin Gtesine bakmali ve
drtinlerinin estetigine ve 6znel kalitesine giderek daha fazla dikkat etmelidir. Kullanilabilirlik ve estetik gibi diger
ozellikler ve dlgiiler genellikle kazananlari ve kaybedenleri birbirinden ayirir. Uriin estetigi tiriin basarisinda kritik
bir rol oynar (Liu, 2003: 1273). Buna ek olarak, triiniin estetik cazibesi, misterilerin yenilik¢i olma algisini
“Grtnlere” karst olumlu psikolojik ve davranissal tepkilere yol agabilir (Balaji ve Roy, 2017: 13). Misteriler benzer
tiyat ve islevsellige sahip iki tirtin arasinda se¢im yapmalart gerektiginde, genellikle estetik degeri daha yiiksek ve
daha ¢ekici olan triini satin alma egilimindeditler (Kotler ve Rath, 1984: 21).

Literatiirde bulunan estetik cazibe ile ilgili cesitli ¢alismalardan baziar sunlardir. Creusen, Veryzer ve
Schoormans (2010: 1437) calismasinda triin gériniminin, misterilere ¢ok ¢esitli sekillerde yani estetik,
islevsellik, kullanim kolaylig1 ve kalite yoluyla deger sunabilecegini tespit etmistir. Diger bir calismada yeni
teknolojinin benimsenmesi baglaminda, Sauer ve Sonderegger (2011: 787) tarafindan yapilan calismada,
musterilerin ylksek estetik cazibe seviyesine sahip trtinler icin daha fazla kullanilabilirlik algiladiklarini 6ne
strilmistiir. Benzer sekilde Sheng ve Teo (2012: 139) tarafindan estetigin mobil hizmetlerde musteri deneyimi
lizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Lee, Chung ve Jung (2015: 477) N1 teknolojisinin estetik
kalitesinin miusterilerin kabulii ve davranissal niyetleri tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Hsiao (2017: 191) tarafindan yapilan calismada ise, saatler statii belirtmek icin kullaniabildiginden, akilli saat
tasarimctlarinin tasarim  estetigine mobil cihaz tasarimcilarindan daha fazla 6nem vermesi gerektigi 6ne
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strilmuistiir. Ayrica calismada akilli saatlerin, ylizey, kordon ve ekran tasariminda geleneksel saatlere benzemesi
veya daha fazla estetik ¢ekicilige sahip olmast, tiiketicilerin onlart benimseme olasihigint artirdigt tespit edilmistir.

Buradan hareketle, estetik cazibenin miisterileri N1 teknolojisine daha olumlu yanit vermeye motive edebilecegi
séylenebilir. Bu nedenle, NI ile etkilesimde bulunma, bitlikte deger yaratma konusunda daha fazla egilimle
sonuclanir (Balaji ve Roy, 2017: 13). Bu ¢alismalardan hareketle agagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hi1b: Estetik cazibenin algilanan toplam deger tizerinde anlamli etkisi vardir.

Kullanim Kolaylig1

Kullanim kolayligy, bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi anlamina
gelir (Davis, 1989: 320; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985; Venkatesh ve Davis, 2000: 187; Park vd, 2009:
198). Kullanic1 beklentileri baglaminda ise, sistemin kullanict dostu olacagi beklentisidir (Staples, Wong ve
Seddon, 2002: 118). TKM, bir bireyin bir sistemi kullanmaya yonelik davranissal niyetini, kisinin sistemi
kullanmanin is performansini artiracagina inanma derecesi olarak algilanan fayda ve algllanan kullanim kolaylig
tarafindan belirlendigini actklar. TKM'ne gére algtlanan fayda, algilanan kullamim kolayligindan da etkilenir ¢inki
sistem ne kadar kolay kullanilirsa o kadar kullanigh olabilir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Goodwin de (1987:
229), bu nedensellik akisini savunarak “bir sistemin etkin islevselliginin onun kullanilabilirligine baglt olduguna
dair artan kanitlar vardir” sonucuna varmistir. NI hizmet saglayicilarinin, NI'ni kullanma niyetlerini arttirmalar
icin kullanicilarin kullanim kolaylig1 algisint iyilestirmeleri gerektigi tespit edilmistir (Gao ve Bai, 2014: 224).

Algilanan kullanim kolaylig1, ayn1 zamanda bir teknolojiye yonelik tutumun ve algilanan kullanisliliginin 6nemli
bir belirleyicisidir. Akilli saat acisindan, kullanici arayiizii diger mobil cihazlardan farklidir. Bir akilli saatin
kullaniminin ne kadar kolay oldugunu distiniirseniz, o kadar yararlt oldugunu duistntrsintz. Bir kisi akidli saat
kullanimini ne kadar kolay algilarsa, cthaz hakkinda o kadar olumlu disiinecektir (Choi ve Kim, 2016: 788).
Diger taraftan algilanan kullanim kolayligy, kisinin bir seyi yapmak icin daha az ¢aba sarfetmesini sagladigindan,
akillt bir telefonla es zamanh calisan akilli saat, cok daha fazla iletisim cihazini kullanmadan kullanict i¢in hayatt
kolaylagtirir, daha az karmastklik yaratir ve verimliligi artirir (Sagtas ve Aslan, 2022: 335). NI teknolojilerinden
giyilebilir teknolojileri kullanim kolayligt ve algilanan deger tizerine etkisine iliskin bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Khasawneh ve Haddad, 2020; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Jeong, Park ve Kim, 2020; de Boer, van
Deursen ve Van Rompay, 2019; Park, 2020; Tsourela ve Nerantzaki, 2020; Pavlou, 2003; Ha ve Stoel, 2009;
Doyduk ve Bayargelik 2019; Gao ve Bai, 2014; Zitkiene, Markeviciute ve Mickeviciene, 2017; Balaji ve Roy,
2017; Winderlich vd., 2015). Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hic: Kullanim kolayliginin algilanan toplam deger tizerinde anlamli etkisi vardir.

Teknoloji Katilimi1

Literattirdeki calismalarda, yapi, mevcudiyet, varlik olarak adlandirilan bu degisken, daha iyi anlasilmast icin
teknoloji katilimi olarak adlandirlmustir. Teknoloji katilimi, Ni'nin miisterileri teknoloji ortamina dahil etme
yetenegi olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, miisteriler dahil edilirler ve deneyimin kendisinin bir par¢ast olutlar.
Misterilerin teknoloji katilimt algist miisterileri hem bilissel hem de sosyal olarak baglayabilir ve bu gliven ve
kabuliin artmasina sebep olabilir (Balaji ve Roy, 2017: 14; Tang, Biocca ve Lim, 2004: 1-2). Diger taraftan
teknoloji katilimi, fiziksel olarak baska bir yerdeyken farkli bir yerde olmanin 6znel deneyimi olarak
tanimlanabilir. Ancak sanal ortamda bulunma deneyiminin giicti, hem bireysel farkliliklarin bir fonksiyonu olarak
hem de deneyimlenen sanal ortamin 6zelliklerine gére degisebilmektedir (Witmer ve Singer, 1998: 225,2206).

Literatiirde Ustiin islevsellik ile ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir. Gefen ve Straub (2003: 2) calismasinda,
teknoloji katldiminin giiven ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Lee, Chung ve Lee
(2013: 932) calismasinda, golf simtilatorli oyunu sirasinda meydana gelen teknoloji katiliminin veya deneyimin
algilanan zevk, algilanan deger ve davranissal niyet Gizerindeki sahip oldugu nedensel iliskileri incelemistir. Bagka
bir arastirmada, artirlmis gerceklik etkilesimli teknolojisini (AGET) kullanmaya yonelik strdiiriilebilir iliski
davranigint etkileyen faktorleri arastirmak icin teknoloji kabul modelini ve deneyimsel deger kavramlarini
butiinlestirilmistir. Arastirmada, teknoloji katthminin yalnizca AGET'in bagarisiyla ilgili olmadigini, daha da
6nemlisi, AGET'in stk kullantmim etkileyen faktorleri etkiledigini géstermektedir. Buradan teknoloji katthminin,
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fayda, kullanim kolayligi, estetik, hizmet mikemmelligi ve eglence Uzerinde olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir (Huang ve Liao, 2015: 1,20).

Bu calismalar, teknoloji katiliminin NI'ne olan miisteri giivenini artirdigint ve bu da miisterilerin etkilesim ve
birlikte deger yaratma olasiligint artirdigini géstermektedir (Balaji ve Roy, 2017: 14). Teknoloji katiimu ile ilgili
cesitli calismalar bulunmaktadir (Coban ve Tektas, 2019; Cyr vd., 2007; Choi, Lee ve Kim, 2011). Bu
calismalardan hareketle agagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hi1g: Teknoloji katiminin algilanan toplam deger tizerinde anlamli etkisi vardir.

Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan elde edilen eglence veya zevk olarak tanmmlanir ve
teknolojinin kabulii ve kullaniminin belitlenmesinde 6nemli bir rol oynadigi gosterilmistir (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1992: 1111; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161; Brown ve Venkatesh, 2005: 406). Algilanan keyif
ise, tlketicinin bilissel davranisinin icsel motivasyonunu ifade eder (Liu vd., 2015: 477) Arastirmalarda, bu tir
hedonik motivasyonun diger bir tanimi ile algilanan zevkin, teknoloji kabuliinii ve kullanimini dogrudan
etkiledigi bulunmustur (van der Heijden 2004: 695; Thong, Hong ve Tam, 2006: 807). Tiiketici baglaminda da
hedonik motivasyonun teknoloji kabulii ve kullaniminin énemli bir belirleyicisi oldugu cesitli ¢alismalarda
belirtilmistir (Brown ve Venkatesh 2005: 417; Childers vd., 2001: 527-528; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 171).

Triketici bakis agisindan hedonik motivasyonla ilgili ¢esitli arastirmalar yapilmustir. Aldossari ve Sidorova (2020:
4) tarafindan yapilan ¢alismada, NI kullantcilarinin yeni teknolojilerle etkilesime girerken yenilik yapma firsatt
elde ettikce hedonik motivasyon sagladigt tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada NI'nin yenilikei yonlerinden zevk
alan kullanicilarin, akili ev teknolojisine karst daha olumlu bir tavir sergiledigi ve bu nedenle, hedonik
motivasyonun, Ni'ne yonelik kullanici tutumunu etkilemesi ve NI kabuliinde 6nemli bir faktor oldugu 6ne
strilmistir. Venkatesh, Thong ve Xu (2012: 160) tarafindan yapilan arastirmada ise, akilli saatlerin bireysel,
tiiketici odakli bir donanim oldugu icin bireyin hazcit motivasyon gibi i¢sel algilarinin arastirilmast gerektigi
vurgulanmistir. Diger bir calismada Nascimento, Oliveira ve Tam (2018: 162), algilanan zevk ile bilisgim
teknolojileri kullanimi arasinda dogrulanmus ve pozitif iliskilerin, giyilebilir teknoloji ve 6zellikle akillt saatler s6z
konusu oldugunda degismeyecegini tespit etmiglerdir.

Kranthi ve Ahmed (2018: 301) calismasinda, akdli saat kullanicilari, akilli saatlerden etkilendikleri veya
kullanmaktan zevk aldiklart takdirde, akidli saatlere i¢sel olarak motive olduklarint ve akilli saat kullanmanin
eglenceli oldugu kadar, zevkli olduguna inanan bireylerin kendilerini igsel olarak motive edecekleri ve daha ¢ok
benimseyip kullanacaklar 6ngérilmistiir.

Hsu ve Lin (2018: 6) tarafindan yapilan calismada, algilanan keyif gibi i¢sel motivasyonlar, algilanan degeri
etkilemede 6nemli bir rol oynadigi ve bu nedenle kullanicinin davranissal kullanim niyetini etkiledigi
saptanmistir. Calismada, kullanicilarin NI hizmetlerinden zevk ve keyif aldiklarini ve algilanan deger, algilanan
fayda ve algllanan zevke glcli bir sekilde bagl oldugu belirtilmistir. Ayrica algilanan gizlilik riskinin, olast
giivenlik tehditleri nedeniyle NI hizmetlerini kullanma niyetini dolayli olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Yang vd., (2016: 7) tarafindan yapilan ¢alismada, giyilebilir cthazlart kullanirken hissedilen algilanan zevkin, fayda
bilesenlerinden biri olan algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi vurgulanmustir. Buradan hareketle hedonik
motivasyonun miisteri degerini artiracagl ve giiven saglayacagt muhtemeldir. Hedonik motivasyon ve algilanan
deger ile ilgili bircok ¢alisma bulunmaktadir (Alalwan vd., 2018; Kim, Chan ve Gupta, 2007; Gao, Li ve Luo,
2015; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Belge ve Mutlu, 2020; Yang vd., 2016; Faiz ve Uludag, 2019). Bu
calismalardan hareketle agagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H1d: Hedonik motivasyonun algilanan toplam deger tizerinde anlamli etkisi vardir.

Sosyal Etki

Sosyal etki bir bireyin 6énemli gérdigii kisilerin, yeni bir sistemi kullanmast gerektigine inandirdigi algilama
derecesi olarak tanimlanir (Venkatesh vd., 2003: 451; Izuagbe ve Popoola 2017: 682-683; Hsu ve Lu, 2003: 857).

Sosyal etki, belirli bir durumda bireysel grup tyelerinin nasil davranmast gerektigi konusunda yaygin olarak
paylagilan inanclara dayanir. Insan davrangi, icinde bulundugu sosyal grup tyelerinin nasil distindikleri ve
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davrandiklarina iligkin algilardan etkilenir. Dolayisiyla sosyal etki, davranigsal niyetlerin 6nemli bir yordayicisidir
(Khalilzadeh, Ozturk ve Bilgihan, 2017: 471). Ayrica sosyal etki, bireysel davranis tizerinde uyum, i¢sellestirme
ve 6zdeslesme yoluyla diger bir etkiye daha sahiptir. Bunlardan i¢sellestirme ve 6zdeslesme mekanizmast, bir
bireyin inan¢ yapisini degistirmek veya bir bireyin potansiyel sosyal statii kazanimlarina yanit vermesini
saglamakla ilgiliyken, uyum mekanizmasi, bireyin sosyal baskiya yanit olarak niyetini degistirmesine neden olur
(Venkatesh vd., 2003: 453). Bu nedenle sosyal etkinin davranigsal niyet tizerindeki nedensel iligkisi TKM 2,
BTKKM ve BTKKM 2'de arastirlmistir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186; Venkatesh vd., 2003: 425; Venkatesh
Thong ve Xu, 2012: 157-158).

Sosyal etkinin teknoloji kullanimu ile ilgili bir diger etkisi, akranlardan, aileden ve hatta televizyon gibi medyadan
gelen etkiler, kullanicilarin NI teknolojilerini ve hizmetlerini benimseme niyetini artirmaktadir. Ornegin medya
tarafindan bir trend olarak gosterildigi icin birgok kullanict, mobil NI cihazlarini kullanmaya baslamistir (Gao ve
Bai, 2014: 218). Cunki sosyal etki, 6zellikle yeni ¢ikan tritin ve hizmetlerin kullanim detaylart hakkinda fazla
bilgiye sahip olmayan ve sosyal etkilesim yoluyla giivenilir bilgiye ulagabilen tiiketiciler icin 6nemlidir (Gao ve
Bai, 2014: 217; Hsiao, 2017: 192).

N1 cihazlari, kullanicilarinin yasadig: fiziksel alanla dogrudan etkilesime girer ve kullanict ile digerleri arasindaki
sosyal etkilesimlerin gerceklestigi ortami degistirebilir. Bir evde algilama ve uzaktan izleme ézelliklerine sahip N1
cihazlarinin varhgi, orada gergeklesen sosyal alisverigler icin mahremiyet beklentilerini degistirebilir. NI
teknolojilerinin benimsenmesinin yalnizca kullanicilart Gzerinde degil, ayni zamanda kullanicilarin sosyal
cevrelerindeki kisileri de etkilemesi beklendiginden, potansiyel NI kullanicilarinin baskalarinin NI hakkindaki
gorislerinden haberdar olmast beklenir (Aldossari ve Sidorova, 2020: 3).

Yang vd., (2016: 8) tarafindan yapilan calismada, giyilebilir cihazlarin akilli telefonlar ve tablet PC'lerden daha
yeni olan bilisim teknolojisi tirtinleri arasinda oldugu ve bu nedenle giyilebilir cihaz kullanicilari, teknolojiyi erken
benimsemeleri nedeniyle yenilikci olarak kabul edilmistir. Ayrica ¢alismada sosyal imajin, kullanicilarin giyilebilir
cihaz kullanimt yoluyla sosyal topluluklardaki akranlarindan ne 6lgiide saygt ve hayranlik kazanabilecekleri ilgili
oldugu ve giyilebilir cihaz kullanimindan etkilenen sosyal imajin, algilanan degerle anlamls iliski icinde oldugu
tespit edilmistir. Dolaysiyla akilli saat icin sosyal faktorlerin, 6zellikle bir bireyin akranlarini veya yakin aile
tyelerini iceren faktorlerin, toplam deger tizerinden dogrudan bir belirleyici oldugu sonucuna varilmustir.

Diger bir ¢alismada Wu, Wu ve Chang (2016: 384) akili saat icin sosyal faktorlerin, Szellikle bir bireyin
akranlarini veya yakin aile tyelerini iceren faktérlerin, tutumdan bagimsiz olarak davranigsal niyetin glcli ve
dogrudan bir belirleyicisi oldugu sonucuna varilmustir. Buradan hareketle gevre, aile ve sosyal faktOrlerin
tiiketicinin glivenini etkileyerek, algiladiklar1 degeri artirabilecegi muhtemeldir. Literatiirde sosyal etki ve
algilanan deger ile ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir (Tsourela ve Nerantzaki, 2020: 6; Bumin, Doyduk ve
Bayarcelik, 2019; Prayoga ve Abraham, 2020; Al-Qeisi vd., 2014; Belge ve Mutlu, 2020; Tiryaki ve Onder, 2022;
Karaca, 2022; Mustafa vd., 2022). Bu calismalardan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hle: Sosyal etkinin algilanan toplam deger tizerinde anlamh etkisi vardir.

Gizlilik Riski

Risk genel olarak, gerceklesebilecek 6nemli ve hayal kiriklig1 yaratan sonuglarda, belirsizligin derecesi olarak
tanimlanabilir (Chen, 2013: 1222; Sitkin ve Pablo, 1992: 10). Algilanan risk bu nedenle tutarlt bir sekilde belirli
eylemler ile iliskili kayip beklentisidir (Peter ve Ryan, 1976: 185). Algilanan riskin, TKM'nin degiskenleri tizerinde
gicli bir engelleyici etki uyguladigt bulunmustur. Bu nedenle algilanan risk degiskeninin ayristrilarak
performansla ilgili risk unsurlarinin yani, zaman riski, gizlilik riski, finansal riski ayr ayr incelenmistir
(Featherman ve Pavlou, 2003: 455,468). Bu calismada incelenen degisken olan gizlilik riski, alicinin kisisel
bilgilerinin yetkisiz olarak toplanacagi korkusuyla iliskilidir (Hong ve Cha, 2013: 928). Bagka bir ifadeyle gizlilik
riski, bir bireyin kisisel bilgilerini sirketlere ifsa etmesi durumunda ortaya ¢ikabilecek potansiyel kayip olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica algillanan gizlilik riski, akidl saat kullanicilarinin kisisel verilerinin kaybolacagindan ve
gizliligin ihlal edileceginden korktuklars ruh hali olarak tanimlanmaktadir (Pal, Funilkul ve Vanijja, 2020: 262,270;
Ernst ve Ernst, 2016: 3).

Akillr saatler, hassas verileri cihazlarin kendisinde ve genellikle bagl akilli telefonda toplar ve depolar. Bu
nedenle, kullanicilarin mahremiyeti yani sahsi bilgilerinin bagkalarina ne zaman, nasil ve ne Olciide

707



iletilebilecegini, kendilerinin belirlemesi iddiasint tehlikeye sokabilir (Westin, 1967: 24). Aslinda, kullanicilarin
cihazlarinin Greticisinin, sahsi verileriyle ne yapabilecegi tizerinde herhangi bir kontrolii yoktur. Ayrica, akill
saatten bagl akilli telefona veri aktarimi sirasinda tglincii sahislar verilere mudahale edebilir. Ayrica, tgtincii
sahislar akillt saatte ve baglt akilli telefonda saklanan verilere erisim saglayabilir (Barcena, Wueest ve Lau 2014:
34). Bu anlamda, akilli saatlerin bir bireyin mahremiyetiyle ilgili potansiyel olumsuz sonuglart nedeniyle, algilanan
gizlilik riskinin, bir kisinin akilli saat degerlendirmesini, aragsal faydalari, yani algilanan fayda ve algilanan zevk
acisindan olumsuz etkileyebilir (Ernst ve Ernst, 2016: 5). Ayrica gizlilik riski, bilgilerin ifsast ve bilgilerin kétiiye
kullanilmasi gibi beklenmeyen sorunlara neden olabilir. Bu nedenle algilanan gizlilik riski, algilanan degerin
psikolojik maliyetlerini ifade eder. Yiksek gizlilik riski algisi, algilanan degeri zayiflatabilir (Liu vd., 2015: 478).
Giiven ve algilanan risk ¢cok yakin ve ayrilmaz bir iliski icindedir (Hong ve Cha, 2013: 929). Buradan hareketle
gizlilik riskinin algilanan degeri ve giiveni olumsuz yonde etkileyecegi muhtemeldir. Bu nedenle isletmeler
musterilerin gizliligini korumalart ¢ok 6nemlidir. Literatiirde gizlilik riski ve algilanan degerle ilgili cesitli
calismalar bulunmaktadir (Aldossati ve Sidorova, 2020: 4; Sicari vd., 2015; Abashidze ve Dabrowski, 2016;
Oztiirk ve Zeybek, 2021; Akince, 2021 Kagnicioglu ve Colak, 2019; Khalilzadeh, Ozturk ve Bilgihan, 2017). Bu
calismalardan hareketle agagidaki hipotez 6nerilmektedir:

HI1f: Gizlilik riskinin algilanan toplam deger tizerinde anlaml etkisi vardir.

Algilanan Giivenin Algilanan Toplam Degere Etkisi

Giiven, en genis anlamuyla kisinin beklentileridir, sosyal hayatin temel bir gercegidir ve ¢ogu durumda Snceki
etkilesimlere dayanir (Luhmann, 1979: 4). Kavramsal olarak giiven, bireyin hedeflenen teknolojinin daha
givenilir ve inanilir oldugunu hissettiren yetenek, diiriistlitk ve yardimseverlik olmak tizere ti¢ ana konuya olan
inanct olarak tanimlanmistir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 51; Alalwan vd., 2018: 22). Gundlach ve
Murphy (1993: 41) ise, herhangi bir insan etkilesiminin veya degis tokusunun temeli olarak, evrensel olarak en
¢ok kabul edilen degiskenin giiven oldugunu 6ne stirmistur.

Ni ortaminda ise, verileri kullanict ihtiyaglart ve haklarina uygun olarak islemesi ve iletmesi gereken farkls
cihazlarla karakterize edildiginden, giiven en temel konudur (Sicari vd., 2015: 147). Bu nedenle giiven, literatiirde
ve tiketici arastirmalarinda 6nemli bir yapi olarak gorilmustiir. Ayrica giiven kavrami karmastk ve ¢ok
boyutludur (Aldossari ve Sidorova, 2020: 4). Bu nedenle giiven konusu bir¢ok ¢alismada incelenmistir. Pavlou
(2003: 75) arastirmasinda, giiven ve tutum arasinda iliskiyi, gerekeeli eylem teoremi baglaminda incelemis ve
giivenin, tilketicinin islem yapma davranssal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Diger bir
calismada gliven, algillanan kullanim kolayligint sosyal etkiden daha glicli acikladigi gérilmiistiir. Ayrica sosyal
psikolojide odak bir yapi olan tiketicilerin gliveninin, alglanan faydayr guclii bir sekilde etkiledigi
gbzlemlenmistir (T'sourela ve Nerantzaki, 2020: 3).

Tiiketicilerin bir teknolojiyi kabul etmesi i¢in giiven son derece 6nemlidir. Bu nedenle akilli saat kullanicilarina
givenli bir cihaz saglamak, Ureticiler tarafindan ilk olarak atilacak adim olmalidir (Karakaya, Bostan ve Gokeay,
2016: 93). Ayrica bir miisterinin hem triin hem de hizmete iligkin olumlu algilanan degerinin, giivene dayali
inangclara yol agabilecegi tespit edilmistir (Kim, Zhao ve Yang, 2008: 6).

Algilanan deger, tiiketicilerin kaybettiklerine ve elde ettiklerine kars: algilarint ifade eder. Gergekten de bir sekilde
maliyet ve fayda analizidir. Dolayisiyla gliven olusturmak, isletmelerin misterilerine deger katmasint saglarken,
satin alma islemlerine iliskin belirsizlik azalacaktir. Bu nedenle giiven ile algilanan deger arasinda dogrudan bir
iliski bulunmaktadir (Harris ve Goode, 2004: 142). Buradan hareketle algilanan degerin gliveni arttirdigt ve
musteri degerinin yaratilabilmesi icin de algilanan glivenin etkisinin oldugu muhtemeldir. Literatiirde algilanan
deger ve algilanan giiven ile ilgili cesitli calismalar bulunmaktadir (Gupta ve Kim, 2010; Kim, Zhao ve Yang,
2008; Thiruvattal, 2017; Chen, 2012; Atigan, 2020; Ramkumar ve Liang, 2020; Cyr vd., 2007; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Gefen, 2000; Pavlou, 2003; Reichheld, Markey ve Hopton, 2000; Ogonowski vd., 2014;
Kagnicioglu ve Colak, 2019; Rouibah vd., 2021; Dag, 2022). Bu ¢aligmalardan hareketle asagidaki hipotezler
onerilmektedir:

H2: Yeni nesil akillt saat kabul boyutlarinin, algilanan giiven tizerinde anlamlt etkisi vardur.

H3: Algilanan giivenin, algilanan toplam deger tizerinde anlamh etkisi vardir.
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H4: Yeni nesil akilli saat kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger tizerine etkisinde algilanan glivenin aracilik
rolii vardur.

Hb5: Algilanan toplam degerin, algilanan giiven tizerinde anlamh etkisi vardir.

Aragtirma Yontemleri
Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak, ¢evrimici anket yontemi tercih edilmistir. Anket formu katilimcilara
ulastirlmadan 6nce Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yayin Etik Kuruluna
miuracaat edilmis ve onay alinmasindan sonra anket calismast baslatilmistir. Anket, zaman ve maliyet kisitt
nedeniyle, sanal ortamda Google Formlar araciligiyla hazirlanmis ve gesitli sosyal medya ortamlari vasitastyla ile
katilimcilara ulastiridmustir. Veriler sanal ortamda, Haziran-Aralik 2022 aylari arasinda elde edilmistir.

Anket formu 4 bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde YNAS (Yeni Nesil Akilli Saatler) kabul boyutlart ile
ilgili sorular, ikinci boliimde algllanan toplam deger, G¢linct boélimde ise algilanan gliven ile ilgili 5’i Likert
Olgekli sorular yer almaktadir (1: Kesinlikle Katlmiyorum, 2: Katdmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiiyorum). Dérdiinctt boliimde ise ¢oktan segmeli, iki secenekli
ve agik uclu sorulardan olusan demografik 6zellikler ile ilgili sorular yer almaktadir.

Anket formu gelistirilirken kullanilan kaynak ve degiskenler sirastyla soyledir: Ustiin Islevsellik (Balaji ve Roy,
2017; Wunderlich, Wangenheim ve Bitner, 2013; Orel ve Kara, 2014), Estetik Cazibe (O’Brien ve Cairns, 2015;
Balaji ve Roy, 2017), Kullanim Kolayligi (Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000), Teknoloji Katilimi (Tang,
Biocca ve Lim, 2004; Huang ve Liao, 2015; Balaji ve Roy, 2017), Hedonik Motivasyon (Venkatesh, Thong ve
Xu, 2012; Brown ve Venkatesh, 2005), Sosyal Etki (Tsourela ve Nerantzaki, 2020; Izuagbe ve Popoola, 2017;
Venkatesh vd., 2003; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012), Gizlilik Riski (Featherman ve Pavlou, 2003), Gtiven
(Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Alalwan vd., 2018; Tsourela ve Nerantzaki, 2020), Algilanan Toplam Deger
(Gupta ve Kim, 2010; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Balaji ve Roy, 2017).

Soru kagidinin glivenirligi icin, YNAS kabul boyutlari, gliven, algilanan toplam deger ile ilgili Slgeklerin giivenirlik
derecesi (Cronbach’s «) hesaplanmistr. Bitiin Slgeklerin Cronbach’s o degeri 0,70 tstiindedir. Bir dlcegin
givenilir olabilmesi icin 0,70’in izerinde olmasi gerekir (Nunnally ve Berstein 1994: 264-265). Dolayistyla YNAS
kabul boyutu 6lgegi ve alt boyutlarinin giivenilir oldugu gérilmektedir. Daha sonra verilerin normal dagilip-
dagilmadigint tespit etmek i¢in carpiklik, basiklik degerlerine bakilmistir. Stirekli degiskenleri normallik acisindan
taramak, her ¢ok degiskenli analiz i¢cin 6nemli bir ilk adimdir. Analiz icin degiskenlerin normalligi her zaman
gerekli olmasa da degiskenlerin tamami normal dagildiginda ¢6ziim genellikle biraz daha iyidir. Degiskenler
normal dagilmiyorsa ve 6zellikle ¢ok farkli sekillerde normal degilse ¢6zim bozulur. Normalligin iki bileseni
carpiklik ve basikliktir. Carpiklik, dagiimin simetrisi ile ilgilidir; ¢arpik bir degisken, ortalamast dagilimin
merkezinde olmayan bir degiskendir. Basiklik, bir dagilimin tepe noktast ile ilgilidir; bir dagilim ya ¢ok tepelidir
ya da ¢ok diizdir. Bir degisken, 6nemli 6lgiide carpikhiga, basikliga veya her ikisine birden sahip olabilir. Bir
dagilm normal oldugunda, carpiklik ve basiklik degerleri sifirdir. Normal olmayan basiklik, bir degiskenin
varyansinin eksik tahmin edilmesine neden olur (Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2013: 113). Diger taraftan pozitif
carpik bir dagilimin, nispeten az sayida biytik degeri vardir ve saga dogru kuyruklart varken, negatif ¢carpik bir
dagilimin gérece az sayida kiiciik degeri vardir ve sola dogru kuyruklari bulunur. Dolayistyla -1 ila +1 araliginin
disinda kalan carpiklik degerleri, bliyiik 6l¢tide carpik bir dagilimi gosterir (Hair vd., 2013: 34). Buradan hareketle,
Tablo 1’deki degerler incelendiginde, kullanim kolaylig1 ifadelerinin carpiklik (-1,672) ve bastklik (4,530) degerleri
normal deger olan -1 ila +1 degerleri arasinda olmadigindan, veri setinden ¢tkartimistir.
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Tablo 1. Degiskenlerin Normal Dagilimi1 Giivenirlik Analizi, Ortalama Standart Sapma Degerleri ve

Olgeklerin Dagilim1

Faktorler Cr. Alpha Ortalama Medyan Mod St.Sapma Carpikhik Basiklik
Ustiin Tslevsellik ,770 3,666 3,714 3,71 754 -,384 ,126
Estetik Cazibe ,790 3,965 4,000 5,00 915 -, 776 ,161
Kullanim Kolaylig1 »156 4,285 4,333 5,00 ,728 -1,672 4,530
Teknoloji Katilim1 ;122 3,612 3,666 3,67  ,865 -,411 -,014
Hedonik Motivasyon 947 3,802 4,000 5,00 994 -,682 ,224
Sosyal Etki ,807 2,790 3,000 4,00 1,003 ,220 -,324
Gizlilik Riski ,756 2,958 3,000 3,00 1,070 ,129 -,601
Giiven ,898 3,259 3,200 3,00 ,880 -,231 ,224
Algilanan Deger ,816 3,265 3,333 4,00 1,015 -,068 -, 727
YNAS Kabul Boyutlart ~ ,879 3,436 3,407 2,85 011 -,104 ,586

Ornekleme Yéntemi

Arastirmanin evreni, Ankara ilinde yasayan ve YNAS kullanan bireysel tiiketiciler olarak belitflenmistir. Bu
kapsamda Ankara ilinde yasayan ve YNAS kullanan kisilerin listesine musteri gizliligi acisindan
ulagtlamadigindan, arastirmanin evreninin ka¢ kisiden olustugu tespit edilememistir. Bu nedenle ¢alismada,
ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda ve kartopu 6rneklemesi yéntemi kullanilmistir (Nakip ve
Yaras, 2016: 263). Genel bir kural olarak, 6rneklem sayisint kabul edilebilir degeri, 6lgekteki ifade sayisinin en az
bes kat1 kadar olmast gerekir (Hair vd., 2013: 100; Bryman ve Cramer, 2002: 263; Comrey ve Lee, 2013: 216-
217). Bu nedenle calismada kullanilan ankette toplam 31 ifade bulundugundan, ulasilan Srneklemin yeterli
oldugu degerlendirilmistir. Ankete, ¢evrimici olarak 203 kisi katdmis ve toplam 202 anket degerlendirilmeye
alinmistir.

Veri Analizi

Arastirmada verilerin analizlerinde IBM SPSS, IBM AMOS ve PROCESS yazilim programlari kullanilmustir.
Analiz yapilirken 6nce 6lcek normallik analizi ve glvenilirlik analizleri yapdmistir. Normal dagilimin olusmast
sonrast, YNAS kabul boyutlarini belirlemek i¢in degiskenlere agiklayict faktor analizi ve dogrulayict faktér analizi
uygulanmustir. Degiskenler arasi iliskileri aciklamak icin i¢sel korelasyon ve degiskenler arast etkilesimi aciklamak
i¢in regresyon analizi uygulanmustir.

Bulgular
YNAS Tiiketici Kabul Boyutlar1 Agiklayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan verilerin faktGr analizi agisindan uygun olabilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi katsayisinin 0,50 tizerinde olmast gerekir (Karagéz, 2021: 107). Istatistiksel anlamlilik igin ise
0,05 anlamlilik diizeyi secilmistir. Yaygin olarak istatistiksel anlamlilik diizeyi olarak anidan anlamlilik dizeyi,
arastirmacinin tahmin edilen katsaymin sifirdan farkli olarak smiflandirildigini kabul etmeye istekli olma
olasithigini temsil eder. En yaygin olarak kullanilan anlamlilik diizeyi 0,05'tic (Hair vd., 2013:115,156). Bu
calismada Kaiser-Meyer-Olkin testi 0,844, Bartlett's Testi 2311,586 ve 0,05 anlamlilik dizeyinde Bartlett’s
testinin anlamh oldugu, Tablo 2’de gorildugt gibi, 6rneklem buyikligintn faktor analizi icin yeterli oldugu
tespit edilmistir.

Veriler tizerinde temel bilesenler ydontemi varimax doniistirmesine gore agiklayict faktér analizi yapilarak, YNAS
kabul boyutlarina iliskin faktotler belitlenmeye calisilmistir. Faktor analizinin en 6nemli amact, rotasyona tabi
olan matristen hangi ifadelerin bir faktérle iliskili oldugunu faktor yiiklerine bakiarak tespit etmektir. Bu
calismada ifadeler 6 kez iterasyona tabi tutulmustur. Bunun neticesinde 20 ifade fakt6r analizine tabi tutulmast
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sonucunda, faktor yiikii 0,50’nin tizerinde ve 6zdegeri 1 ve tizerinde olan 5 faktér elde edilmistir. S6z konusu
taktorler Tablo 2’de gosterilmistir.

Son olarak 5 faktére iliskin glivenirlik (Cronbach’s Alpha) katsayilart verilmis ve bu katsayilarin 0,70°in tizerinde
yer aldigr saptanmistir. Nunnally ve Berstein (1994: 264-265)’e gore bir 6lgegin giivenilir olabilmesi igin 0,70’in
tizerinde olmast gerekir. Dolayisiyla her iki 6lgegin ve alt boyutlarinin giivenilir oldugu gériilmektedir. (YNAS
Cronbach’s a degeri 0,872).

Tablo 2. YNAS Tiketici Kabul Boyutlar: Agiklayict Faktér Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri Ozdeger Varyans Yiizdesi Cronbach’ Alpha
Teknolojik Iglevsellik
Us2 T77
Us4 718
USs3 .694
TK2 .643 3.380 16.899 ,851
TK3 .576
TK1 .524
US1 501
Hedonik Motivasyon
HM1 .886
HM3 .881 3.364 16.819 947
HM?2 .859
Sosyal Etki
SE2 .886
SE3 .841
2.731 13.653 ,807
SE1 T77
SE4 527
Estetik Cazibe
EC2 .856
EC1 780 2.206 11.032 ,790
EC3 710
Gizlilik Riski
GZ2 905
GZ1 904 2.101 10.505 ,756
GZ3 .592

KMO=0,844; Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare Degeri=2311,586; p=0,00<0,05; df=190; Agtklanan Toplam Varyans
(%) 68.909.
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YNAS Tiiketici Kabul Boyutlar1 Dogrulayici Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizinden sonra, ortaya cikan yapinin, dogrulayict faktdr analizi ile dogrulanmasi, yapi
gegerliligini daha giicli kilacaktir. Ciinki aciklayicr faktor analizinde, degiskenler arasi iliskilerden faydalanilarak
faktorler ortaya cikartlirken, dogrulayict faktor analizinde, olusturulmus faktorlerin dogrulugu test edilir. Yani
aciklayict faktor analizi ile elde edilen faktorler ve degiskenler arasinda iliski olup olmadigini, faktorlerin
birbirinden bagimsiz olup olmadiginy, belirlenen faktdrlerin orijinal yapiy1 agiklayip agiklayamadigini, degiskenler
ve faktorler arasinda dogru iliski kurulup kurulmadigini dogrulayict faktor analizi test eder (Karagdz, 2021:
109,716). Ayrica dogrulayict faktor analizi, 6lgme modellerinin gelistirilmesinde kullanilir ve daha 6nce
olusturulan bir model araciligtyla, gbzlenen degiskenlerden yola cikarak gizil degisken olusturmaya yonelik bir
islemdir (Byrne, 2016: 6; Yashoglu, 2017: 78). Tablo 3’te YNAS kabul boyutlar: icin yapilan dogrulayict faktor
analizi sonuglart sunulmustur:

Tablo 3. YNAS Tiketici Kabul Boyutlat: Dogrulayict Faktér Analizi

Degisken P X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
YNAS Boyutlatt ,000 283,510 158 1,794 ,877 ,943 ,063

iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilit Uyum Degetleri <4.5 0,89-0,85 =>0,90 0,06-0,08

Tablo 3’te goruldugi tzere en yaygin kullanilanlar benzerlik orani, Ki-kare istatistigi (X?), Ki-kare/Serbestlik
Derecesi (X%df), RMSEA (Yaklastk Hatalarin Ortalama Karekokii) ve CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi)’dir
(Byrne, 2016: 305; Hair vd., 2013:584; Hu ve Bentler, 1999: 3; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:
52). (X¥df) oraninin 3’in altinda olmast iyi uyum degerleri diizeyinde oldugunu, RMSEA degerinin 0,06-0,08
arasinda oldugu icin kabul edilebilir bir uyum diizeyinde oldugunu ve CFI degerinin 0,90-0,95 arasinda oldugu
icin kabul edilebilir bir uyum duzeyinde oldugunu goéstermektedir (p<<0,05, X?/df: 1,794, RMSEA: ,063, GFI:
,877, CF1: ,943).

Degiskenler Arasi Iligkiler Analizi

Calismada, YNAS kabul boyutlar ile algilanan giiven ve algilanan toplam deger arasinda dogrusal iliski olup
olmadig1 anlasilabilmesi i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon, iki degisken arasindaki dogrusal
iliskinin boyutunun ve yoniinin Sl¢iisidiir. Korelasyon analizinde, iliski degeri olan r'nin degeri +1 ile -1 arasinda
degisir. Bu nedenle iligkiler arast deger 0,00'a yakin ise dogrusal bir iliskiden bahsedilemez. Olgiilen deger +1.00
veya -1.00'lik bir r degeri ise, mitkemmel bir iliski tahmin edilebilirligini gdsterir (Tabachnick ve Fidell, 2019: 48-
49; Buyukoztirk vd., 2011: 226). Ayrica korelasyon katsayilari arasindaki pozitif veya negatif bir iliski olup
olmadigy, r degerinin alacagy isarete bakiarak yorumlanir (Buyukoztirk, 2011: 32). Bu esaslar dogrultusunda
arastirma degiskenlerine iliskin Pearson korelasyon katsayilart Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Degiskenler Arast Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglart

1 2 3 4 5 6 7 8
Teknolojik Tslevsellik 1
Estetik Cazibe 4837 1
Hedonik Motivasyon 017 449 1
Sosyal Etki ,304™ ,180" 330 1
Gizlilik Riski ,131 -,018 ,054 ,259 1
Algilanan Guven 5217 375" 4387 291 ,081 1
Algilanan Toplam Deger L0117 448" 430" 231" -,015 ,505™ 1
Toplam YNAS Kabul Boyutlar JI577 618 7397 670™ ,480™ ,507 ,496™ 1

* Korelasyon katsayilart 0,05 diizeyinde anlamli.
** Korelasyon katsayilar1 0,01 diizeyinde anlamls.
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Pearson korelasyon analizi sonuglarina gére, YNAS kabul boyutlarindan teknolojik islevsellik (r: ,521; p<0,01),
estetik cazibe (r: ,375; p<0,01), hedonik motivasyon (r: ,438; p<0,01), sosyal etki (r: ,291; p<0,01), algilanan
giivenle pozitif yonli anlamlr iliski icinde oldugu, gizlilik riskinin (r: ,081; p>0,05) ise pozitif yonlii anlamh
olmayan iliski i¢inde oldugu saptanmustir. Ayrica YNAS kabul boyutlarindan teknolojik islevsellik (r: ,612;
p<0,01), estetik cazibe (1r: ,448; p<0,01), hedonik motivasyon (r: ,430; p<<0,01), sosyal etki (r: ,231; p<0,01)
algilanan toplam deger ile pozitif yoénli anlamli iliski icinde oldugu, gizlilik riskinin (r: -,015; p>0,05) ise, negatif
yonlii anlamli olmayan iliski icinde oldugu saptanmustir. Degiskenler icin hesaplanan Pearson korelasyon
katsayilart istatistiksel anlamlilik yoninde yorumlanmustir. Bu verilere gore degiskenler arasindaki iliskilerin
oldugu gézlendiginden, ¢coklu ve basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gecilmistir.

YNAS Tiiketici Kabul Boyutlar1 Coklu Regresyon Analizi

YNAS kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger tizerine etkilerini analiz etmek amactyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmustir. Tablo 5 incelendiginde, modeldeki VIF degerlerinin 1,086 ile 1,867 arasinda oldugu
gorilmektedir. Genel olarak, 10'dan biytik VIF degerleri, degiskenler arasindaki dogrusallik sorunlarini gosterir
(Kleinbaum vd., 2013: 368; Gujarati, 2004: 362). Bu degerler en Ust sinir olarak kabul edilen 10’dan dustktir.
En dusiik tolerans degeri ise, 0,536 olup, en alt deger olan 0,100’den ¢ok yiiksektir. Yine kosul indeksinin en
ylksek degerinin 18,634 ve bu degerin en tst stnur kabul edilen 30’dan ¢ok diisiik oldugu saptanmistir. Dolayistyla
coklu regresyon modelinde, ¢oklu baginti sorunu bulunmamaktadir (Hair vd., 2013: 96-97). Bununla birlikte,
Durbin-Watson katsayisinin 2,083 oldugu goriilmektedir. Eger Durbin-Watson katsayisi 2 civarindaysa modelde
porzitif ya da negatif otokolerasyon kanit1 yoktur (Gujarati, 2016: 172; Gujarati, 2004: 469; Karagéz, 2021: 609).

Tablo 5te goruldigi, gibi YNAS kabul boyutlarinin bagimsiz degisken, algilanan toplam degerin bagimli
degisken olarak gorildiigii model istatistiksel acidan anlamlidir (R2= ,412; F 5202y = 27,487; p< 0,05). Modelde
YNAS kabul boyutlarinin, bagimli degisken olan algilanan toplam deger varyansinin %41,2’sini agiklamaktadr.

Coklu regresyon analizi bulgularina gére, YNAS kabul boyutlarindan teknoloji islevselliginin algilanan toplam
deger tzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir (3= ,504; p<<0,05). Bu bulgulara gére Hla
hipotezi kabul edilmistir. Yine YNAS kabul boyutlarindan estetik cazibenin algilanan toplam deger tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmustir (3=,184; p <0,05). Bu bulgulara gére H1b hipotezi kabul
edilmistir. Buna karsin yeni nesil akilli saat boyutlarindan hedonik motivasyon (8= ,033; p> 0,05) ve sosyal
etkinin (8= ,026; p> 0,05) algilanan toplam deger tizerinde pozitif yonli, gizlilik riskinin (3= -,087; p> 0,05) ise,
algilanan toplam deger lizerinde negatif yonli ancak anlamli bir etkiye sahip olmadigr saptanmistir. Bu nedenle
bulgulara gére H1d, Hle, HIf hipotezleri reddedilmistir. 8 degerine bakildiginda etkilesimin en 6nemli
aciklayicisinin 6ncelikle teknolojik islevsellik ve estetik cazibe oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 5. YNAS Tiketici Kabul Boyutlati Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Model 1 ?;Zi‘:i:iﬁ; Standardize I¢ Tligki
0 e . . T - . .
Basimess Katsayilar Edilmis ¢ Deseri Anlam Istatistikleri .Ko§ul

agu & Dizeyi indeksi
Degigkenler B Standart Tolerans  VIF

Hata B Degeri Degeri
Sabit 011 ,333 ,032 974 1,000

1. Teknolojik Tslevsellik ~ ,679 ,101 ,504 6,741 ,000 ,536 1,867 7,289
2. Estetik Cazibe ,204 ,071 ,184 2,852 ,005 724 1,381 8,519
3. Hedonik Motivasyon  ,034 ,074 ,033 ,456 ,649 ,576 1,736 13,195
4. Sosyal Etki ,026 ,062 ,026 ,425 ,671 ,802 1,247 15,978
5. Gizlilik Riski -,082 ,054 -,087 -1,516 ,131 ,920 1,086 18,634
R ,642
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R 412

Dizeltilmis R? ,397

Tahmini Standart Hata 78827

F (5202 27,487
Anlam Duzeyi ,000
Durbin-Watson 2,083

Bagimli Degisken: Algilanan Toplam Deger * p<0,05

Algilanan Toplam Degerin Algilanan Giivene Etkisini Gosteren Basit Regresyon Analizi

Tablo 6’da goriilldigi gibi algilanan toplam degerin bagimsiz degisken, algilanan giivenin bagimli degisken olarak
gorildigi model istatistiksel acidan anlamlidir (R2= ,319; F (1200 = 93,795; p< 0,05). Modelde algilanan toplam
degerin, bagiml degisken olan algilanan giiven varyansinin %31,9’unu agiklamaktadir.

Basit dogrusal regresyon analizi bulgularina gore, algilanan toplam degerin, algilanan gliven tizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmustir (3= ,565; p<<0,05). Bu bulgulara gére H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Algilanan Toplam Degerin Algilanan Guvene Etkisini Gosteren Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize Edilmemig Standardize
Model 2 Katsayilar Edilmis
. . t Degeri Anlam Diizeyi
Bagimsiz Degisken
B Standart Hata B

Sabit 1,660 ,173 9,599 ,000
Algilanan Toplam Deger ,490 ,051 ,565 9,685 ,000
R ,565
R? ,319
Dizeltilmis R? ,316
Tahmini Standart Hata 72795
F (1-201) 93,795
Anlam Duzeyi ,000

Bagimli Degisken: Algilanan Giiven * p<0,05.

Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlarinin Algilanan Toplam Deger Uzerine Etkisinde Algilanan
Giivenin Aracilik Etkisi

Aragtirmada algilanan giiven ve algilanan toplam degerin aracihk etkisini incelemek icin Hayes tarafindan
gelistirilen PROCESS makrosu kullanilmistir. Bu makro SPSS programu tizerinden, ti¢ regresyon denklemi ile
arabuluculuk modelinin baglantilarinin testlerini saglar. Araciligin kurulabilmesi icin t¢ kosulun saglanmasi
gerekir.

. Birincisi, bagimsiz degisken aract degiskeni etkilemelidir,
. Ikincisi, bagimstz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir ve
. Ugiinciisii, bagimsiz degisken aract degisken tizerinden bagimli degiskeni etkilemelidir.

Bu kosullarin timii tahmin edilen yéndeyse, yani bagimsiz degiskenin aract degisken tzerinden bagimli
degiskende etkisinin azalmasi, kismi aracihifa isaret etmektedir. Aract kontrol edildiginde, bagimsiz degiskenin
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hicbir etkisi yoksa muikemmel yani tam aracilik gecerlidir (Baron ve Kenny, 1986: 1177). Asagida algillanan
glivenin aracilik etkisi actklanmistir.

Tablo 7’deki veriler incelendiginde, birinci kisimda bagimsiz degisken olan YNAS kabul boyutlarinin, bagiml
degisken algilanan toplam degere etkisini gOsteren regresyon analizi istatistiki acidan pozitif ve anlamhdir (R*:
,246, F: 65,104, p<,05). Modelde YNAS kabul boyutlar;, bagimli degisken olan algilanan toplam deger
varyansinin %24,6’sin1 aciklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlari, algilanan toplam degerin %82,3 diizeyinde
etkiledigi goriilmektedir (8: ,823; t: 8,069; p<0,05 ve giiven araligt LL.CI: ,622 ve ULCI: 1,024). Ayrica giiven
araligina ait degerlerin O (sifir) degeri kapsamamasi yani sifir tizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta
degerinin anlamh oldugunu ortaya ¢tkarmistir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlar, algllanan toplam deger
tizerinde pozitif yonli ve anlamh bir etkiye sahiptir. Cikan bu sonuca gére H1 hipotezi kabul edilerek, analizin
birinci kogulu saglanmustir.

Ikinci kisimda goriildiigii gibi, bagimsiz degisken olan YNAS kabul boyutlarinin, aract degisken algilanan giivene
etkisini gOsteren regresyon analizi istatistiki agidan pozitif ve anlamlidir (R ,257, F: 69,284, p<,05). Modelde
YNAS kabul boyutlarinin, bagimlt degisken olan algilanan giiven varyansinin %25,7’sini agiklamaktadir. Yani
YNAS kabul boyutlari, algilanan giiveni %73 diizeyinde etkiledigi gorilmektedir (B: ,730; t: 8,324; p<<0,05 ve
given araligi LLCI: ,557 ve ULCI: ,903). Ayrica giiven araligina ait degerlerin O (sifir) degeri kapsamamasi yani
sifir Gizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya ¢tkarmustir. Dolayisiyla
YNAS kabul boyutlari, aract degisken olan algilanan giiven tizerinde pozitif yoénli ve anlamlt bir etkiye sahiptir.
Cikan bu sonuca gére H2 hipotezi kabul edilerek, analizin ikinci kosulu saglanmistir.

Uglincii kistmda ise, bagimsiz degiskenler YNAS kabul boyutlart ve giiven ile bagimli degisken algilanan toplam
degere etkisi incelenmistir. Tablodan, regresyon analizinin istatistiki acidan pozitif ve anlamli oldugu
anlasiimaktadir (R ,378, F: 60,478, p<,05). Modelde YNAS kabul boyutlar1 ve giiven, bagimli degisken olan
algilanan toplam deger varyansinin %37,8’ini agtklamaktadir. Yani YNAS kabul boyutlart algilanan toplam degeri
%46,7 diizeyinde etkilerken, (8: ,467; t: 4,337; p<0,05 ve giiven araligi LLCI: ,255 ve ULCI: ,680) algilanan
giiven, algilanan toplam degeri %48,7 diizeyinde etkiledigi gorilmektedir (8: ,487; t: 6,510; p<0,05 ve gliven
aralig1 LLCI: ;340 ve ULCI: ,635). Ayrica her iki bagimsiz degiskenin giiven araligina ait degerlerin O (sifir) degeri
kapsamamast yani sifir tizerinden ge¢memesi standardize olmayan beta degerinin anlamli oldugunu ortaya
ctkarmistir. Dolayisiyla YNAS kabul boyutlart ve algilanan gliven, algilanan toplam deger tizerinde pozitif yonli
ve anlamlt bir etkiye sahiptir. Cikan bu sonuca gbére H3 hipotezi kabul edilerek, analizin tgiinci kosulu
saglanmustir.

Tablo 7. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlari, Algilanan Giiven ve Algilanan Toplam Degere liskin Katsayilar

Bagimli degisken: Algilanan Toplam Deger B St.hata t p LLCI ULCI
Sabit 437 ,356 1,228 ,221 -,265 1,139
YNAS Boyutlar1 ,823 ,102 8,069 ,000 ,022 1,024
Model Ozeti: R%: ,246, F: 65,104, p<,05

Bagimli degisken: Giiven B St.hata t p LLCI ULCI
Sabit ,750 ,306 2,449 ,015 ,146 1,354
YNAS Boyutlar1 ,730 ,088 8,324 ,000 ,557 ,903
Model Ozeti: R% ,257, F: 69,284, p<,05

Bagimli degisken: Algilanan Toplam Deger B St.hata t p LLCI ULCI
Sabit ,072 ,329 ,219 ,827 -,577 7121
YNAS Boyutlar1 ,467 ,108 4,337 ,000 ,255 ,680
Giiven ,487 ,075 6,510 ,000 ,340 ,635

Model Ozeti: R% ,378, F: 60,478, p<,05

Diger taraftan aracilik etkisinin birinci, ikinci ve t¢lincti kosulu saglandiktan sonra toplam, dogrudan ve dolaylt
etkilere bakilmigtir. Tablo 8’¢ gére YNAS kabul boyutlarinin algilanan toplam degere dogrudan ve algilanan

715



giiven tizerinden dolayli etkisi toplami, yani toplam etki %82,3, dogrudan etkisi, %0406,7 ve dolayli etkisi %35,6’d1r.
Bu sonuca gore, algillanan giiven aracihigtyla YNAS kabul boyutlarinin algilanan toplam deger tizerinde etkisi
artmistir.

Ayrica aract degiskenin (bootstrap) LLCI ve ULCI deger araligi sifirdan ge¢medigi igin aracihik etkisi oldugu
s6ylenebilir (B: ,356; BootLLCI: ,204, BootULCI: ,524). Diger taraftan tablo incelendiginde, YNAS kabul
boyutlarinin toplam (dogrudan etki + dolaylt etki) beta degeri (3=,823) aract degisken olan, algillanan giivenin
etkisi nedeniyle azalmis, (3=,467) fakat tamamen ortadan kalkmadigindan, kismi aracihik etkisi oldugu
s6ylenebilir. Buradan yola ¢ikarak YNAS kabul boyutlarinin algllanan toplam deger tizerine etkisinde algilanan
glivenin aracilik rolii vardir. Yani H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Yeni Nesil Akilli Saat Kabul Boyutlarinin Algilanan Toplam Deger Uzerine Etkisinde Algilanan Giivenin Aract

Etkisi
Etkiler Etki St.hata LLCI ULCI
Toplam Etki ,823 ,102 ,022 1,024
Dogrudan Etki: YNAS BY-ATD 467 ,108 ,255 ,680
Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Dolayli Etki: YNAS BY-GV-ATD
,356 ,082 ,204 ,524

Not: ATD= Algilanan Toplam Deger, YNAS BY= Yeni Nesil Akilli Saat Boyutlari, GV= Giiven

Sonuglar

Giiniimiizde isletmeler piyasaya sunduklar her tirld Griin ve hizmet icin deger ekleyerek, miisteri tatminini
artirmak ve sadik musteriler olusturmaya calismaktadir. Deger yaratma siirecinde, gelisen teknolojilerle birlikte
Internet’in gelisimi ¢ok 6nemli katkt saglamistir. Bu katki, Internet’in yeni nesli olarak adlandirilan N1 ile her
zaman her yerde her seyin baglantili oldugu bir sistemin ortaya ¢itkmasiyla daha da artmustir. Bu nedenle
oniimiizdeki déneme NI teknolojisinin damga vuracagr diisiiniilmektedir. Isletmeler de yeni dénemde bu sistemi
tiiketiciler tarafindan giivenle kullanabilmesini saglayarak, tiiketicilere tstiin deger yaratarak rekabet avantaji
kazanabileceklerdir.

Bu ¢alismada NI teknolojisi olan yeni nesil akilli saatlerde tiiketici kabulii ve kabul boyutlarinin algilanan toplam
degere etkisi ve akilli saat kullanicilarinin teknoloji kabultiniin algilanan degere etkisinde giivenin aracilik roliini
tespit etmek amaclanmaktadir. Bu amaclar dogrultusunda yeni nesil akilli saat kullanicilardan elde edilen veriler
tizerinde yapilan istatistiksel analizlerde su bulgulara ulagilmustir:

1. YNAS kabul boyutlarina iliskin yapilan faktor analizi sonucu 5 faktor elde dilmistir. Bu faktorler, Teknolojik
Islevsellik, Hedonik Motivasyon, Sosyal Etki, Estetik Cazibe, Gizlilik Riski olarak isimlendirilmistir. Bulunan bu
faktorler literatiirde yapilan arastirmalarla kismen benzerlik gbstermistir (Marangoz ve Aydin, 2017; Dutot,
Bhatiasevi ve Bellallahom, 2019; Bélen, 2020; Ghazali vd., 2020; Sabbir vd., 2020; Yildiz ve Kiitahyali, 2021;
Balaji ve Roy, 2017; Orel ve Kara, 2014; Roy vd., 2018; O’Brien ve Cairns, 2015; Creusen, Veryzer ve
Schoormans, 2010; Moon, Park ve Kim, 2015; Seva ve Helander, 2009; Tang, Biocca ve Lim, 2004; Huang ve
Liao, 2015; Coban ve Tektas, 2019; Brown ve Venkatesh 2005; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012; Alalwan vd.,
2018; Kim, Chan ve Gupta, 2007; Gao, Li ve Luo, 2015; Tsourela ve Nerantzaki, 2020; Izuagbe ve Popoola,
2017; Venkatesh vd, 2003; Aldossari ve Sidorova, 2020; Bumin Doyduk ve Bayarcelik, 2019; Featherman ve
Pavlou, 2003; Sicati vd., 2015; Liu vd., 2015; Ernst ve Ernst, 2016).

2. Coklu regresyon analizi bulgularina gbére, YNAS kabul boyutlarindan teknolojik islevselligin ve estetik
cazibenin algilanan toplam deger tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmustir. Bu bulgulara
gore Hla, H1b hipotezi kabul edilmistir. Buna karsin YNAS kabul boyutlarindan hedonik motivasyon ve sosyal
etkinin algilanan toplam deger tizerinde pozitif yonli, gizlilik riskinin ise, algilanan toplam deger tizerinde negatif
yonli ancak anlamli bir etkiye sahip olmadigi saptanmustir. Bu bulgulara gére H1d, Hle, HIf hipotezleri
reddedilmigtir. Arastirma neticesinde Ustiin islevsellik ve teknoloji katilimi degiskenleri ile ilgili elde edilen
bulgular, literatiirdeki arastirmalarla kismen benzerlik géstermektedir. Bu ¢alisma ile diger calismalar arasindaki
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fark, dstln islevsellik ve teknoloji katiimi degiskenleri ayni faktor altnda toplanmis ve teknolojik islevsellik
olarak adlandirdmistir. Bu sonuca gére YNAS kullanicilarinin, akidli saat teknolojisinin stiin islevselligi ve bu
teknolojinin Ustiin 6zellikleri nedeniyle etkilesimli olarak deneyim saglamasi nedeniyle algllanan degere etkisi
oldugu gorilmustir (Balaji ve Roy, 2017; Orel ve Kara, 2014; Coban ve Tektas, 2019; Roy vd., 2018; Creusen,
Veryzer ve Schoormans, 2010; Tang, Biocca ve Lim, 2004; Gefen ve Straub, 2003; Lee, Chung ve Lee, 2013;
Huang ve Liao, 2015; Cyr vd., 2007). Diger bir degisken olan estetik cazibe literatlirdeki arastirmalarla benzerlik
gOstermistir. Bu sonuca gore, YNAS kullanicilarinin akillt saatleri estetik bir aksesuar olarak gordikleri ve bu
nedenle algilanan degere etkisi oldugu goérilmistir (Dehghani ve Kim, 2019; Sabbir vd., 2020; Moon, Park ve
Kim, 2015; Truong vd., 2014; Seva ve Helander, 2009; O’Brien ve Cairns, 2015; Kim, 2016; Choi ve Kim, 2016;
Arifah ve Juniarti, 2021; Al-Qeisi vd., 2014; Sauer ve Sonderegger, 2011; Lee, Chung ve Jung, 2015; Hsiao, 2017;
Yildiz ve Kiitahyali, 2021; Bolen, 2020).

3. Aracilik etkisi analizi sonucuna goére, YNAS kabul boyutlarinin algilanan toplam deger tizerine etkisinde
algilanan giivenin aracilik rolii incelendiginde, YNAS kabul boyutlarinin, algilanan toplam deger tizerinde pozitif
yonli ve anlamlt bir etkiye sahip oldugu, YNAS kabul boyutlarinin, aract degisken olan algilanan gliven tizerinde
pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahip oldugu ve algillanan giivenin algilanan toplam deger tzerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu basit dogrusal regresyon analizine gére de algilanan toplam degerin algilanan
giiven tizerinde pozitif ve anlamli etkiye (R*=,319; F1-202) = 93,795; p<<0,05) sahip oldugu tespit edilmistir. Diger
taraftan, YNAS kabul boyutlarinin algilanan toplam deger tizerine etkisinde algilanan giivenin kismi aracilik etkisi
oldugu belirlendiginden, H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmistir. Literatiirde TKM’leri, gliven ve
algilanan deger arasindaki iliskiyi aracilik etkisini gosteren ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada elde
edilen sonuglar literatiirdeki arastirmalarla kismen benzerlik gostermektedir (Sagtas ve Aslan, 2022; Castafieda,
2011; Balaji ve Roy, 2017). Diger taraftan gliven iliskisinin temel aracisinin algilanan deger oldugu ve deger ve
gliven arasinda dogrudan iligkiler oldugu tespit edilmistir ve giivenin tiiketicilere deger kattig1 tespit edilmistir.
Literatiirde, gliven ve algilanan deger ile ilgili bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Harris ve Goode, 2004; Kim, Zhao
ve Yang, 2008; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Anderson ve Srinivasan, 2003;
Grabner-Kraeuter, 2002; Hajiha, Shahriari ve Vakilian, 2014; Yang ve Peterson, 2004; Li ve Green, 2011; Gupta
ve Kim, 2010; Igbal ve Jokela, 2022; Thiruvattal, 2017; Chen, 2012; Augan, 2020; Ramkumar ve Liang, 2020;
Gefen, 2000; Pavlou, 2003; Ogonowski vd., 2014; Kagnicioglu ve Colak, 2019; Rouibah vd., 2021; Dag, 2022;
Dutot, Bhatiasevi ve Bellallahom, 2019). Bu calismalardan hareketle akilli saatlerin cesitli islevsel 6zelliklerinin,
gbriniminin, ayrica ustiin teknolojik Ozelliklerinin tiiketicilere yiksek deger yarattii, giiven verdigi
sOylenebilir. Ayrica YNAS Kabul Boyutlari glivenle birlikte algilanan toplam degeri daha fazla etkilemektedir.

Oneriler

Arastirmada estetik cazibenin ve teknolojik islevsellik degiskenlerinin, algilanan degere etkisinden dolayi, akillt
saat pazarlama kampanyalarinda 6zellikle akilli saatlerin islevselligi ve estetigi ile ilgili calismalara yer verilebilir.
Isletmeler, titketicilerin akilli saatleri denemeye ikna ederek, akillt saatlerin iistiin 6zellikleri sayesinde deneyim
kazanmasi saglanabilir. Béylece kullanicilarin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda islevsel 6zelliklerin tespiti igin
pazar arastirmalari yapilabilir. Diger taraftan akilli saatlerin islevlerini gosteren kisa videolar yapilarak, etkileyiciler
tarafindan gesitli sosyal medya kanallarindan gésterilebilir. Bunun neticesinde saatlere sahip olmayan titketiciler
arasinda cekiciliginin artirlmast saglanabilir. Ayrica hentiz tam olarak akilli saatlerde kullamilmayan ve 6G
Internet ¢éziimleriyle ortaya cikacak olan, sanal ve artirilmis gerceklik ve Metaverse gibi sistemlerin giyilebilir
teknolojilerle kullanilmasiyla, bu teknolojilerin tiiketicilerle birlikte deger yaratma etkisi ve buna bagl olarak
musteri baglilig1 incelenebilir.

Akillr saatlerin islevselligi yaninda, tiiketiciler tarafindan moda triinii olarak algilanmast ve bu nedenle estetik
cazibesinin tlketiciler tarafindan 6nemsenmesi nedeniyle isletmelerin pazar boélimlendirmesi yaparken, akill
saatin sadece teknolojik islevsel 6zelliklerini degil, estetik agidan distinerek akillt saatlerin bir teknoloji ve moda
6gesi olarak konumlandirmalart gerekir.

Gelisen bu teknolojiler neticesinde titketicilerin hem Griin hem de isletmelerle ilgili given konusunda stiphe
duymamalart gerekir. Anlatilan teknolojilerin  bir¢ogu yeni oldugundan ¢ok fazla deneyimlenmemis
teknolojilerdir. Bu nedenle, isletmeler bu sistemlerle ilgili akilli saat kullanicilarinin uygulamalart kullanma
deneyimi saglayabilmesi ve hizmet saglayicilarinin vaatlerini yerine getirebilmeleri, ayrica ¢ikabilecek sorunlarla
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ilgili sosyal fenomenleri kullanarak, magazalarda deneme stantlar agarak tiiketiciye given veren uygulamalar ve
deneyimler saglayabilmelidir. Isletmeler yeni nesil akillt saatlere giiven yaratabilmeleri icin tiiketicilere yiiksek
deger saglayacak, akili saatlerin islevsel Ozelliklerini her platformda iyi agiklamali, isteyen kullanicilar icin
simiilasyonlar hazirlanarak Internet ortamindan deneyim saglamalarina yardimct olmalidir. Ayrica bu cihazlarin
teknolojik ve estetik 6zelliklerini gosteren ve kullanicilart ortama dahil eden sanal ve artirlmis gerceklik videolar
ve tanitimlart yapilmahdir.

Arastirma su kisitlar altunda yiritilmistir: zaman, kapsam ve maliyet kisitlari. Calisma verileri 2022 Haziran-
Aralik aylari igerisinde elde edilmistir. Su an yapilacak olan arastirmada sonuglar farklilasabilir bu sebeple farkli
orneklemde farkli zaman dilimlerde arastirma tekrarlanabilir. Arastirmada kapsam sinirlamast vardir. Yeni nesil
akilli saat kabul boyutlari, teknoloji kabul teorisinin yeni yaklagimlart da kullanidarak saptanmistir. Motivasyon
teoremleri baska arastirmalarda kullanilabilir. Maliyet baskist nedeniyle Ankara ilinde 202 katilimet ile sinurlt olan
bir 6rnekleme ulagtlmistir. Ayrica anket icin standart bir 6lcek kullanilmamustir. Farkli yazarlarca kullanilan

anketler kullanilmis ve konu agisindan uyarlama yapilmistir. Arastirma bulgulari yorumlanirken séz konusu
kisitlar dikkate alinmalidir.

Kaynakga
Abashidze 1., & Dabrowski, M. (20106). Internet of Things in marketing: opportunities and security issues.
Management Systems in Production Engineering, 24(4), 217-221.

Akince, B. (2021). Nesnelerin Interneti, Guvenlik ve Gizlilik, Insan Haklar1 Baglaminda Bir Degerlendirme.
International Journal of Social Inguiry, 14(1), 53-80.

Al-Qeisi, K., Dennis, C., Alamanos, E., & Jayawardhena, C. (2014). Website design quality and usage behavior:
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology. Journal of Business Research, 67(11), 2282-2290.

Alalwan, A. A., Baabdullah, A. M., Rana, N. P., Tamilmani, K., & Dwivedi, Y. K. (2018.) Examining adoption
of mobile internet in Saudi Arabia: Extending TAM with perceived enjoyment, innovativeness and
trust. Technology in Society, 55, 100-110.

Aldossari, M. Q., & Sidorova, A. (2020). Consumer acceptance of Internet of Things (IoT): Smart home context.
Journal of Computer Information Systems, 60(6), 507-517.

Alpaslan, B. A., & Delibalta, E. (2018). Akdli Nesnelerin Kisisellestirilmis Ger¢ek Zamanli Pazarlamaya
Yansimalari. Global Media Journal TR Edition, 9, 17. 1-15.

Anderson, R. E., & Srinivasan, S. S. (2003). E-satisfaction and e-loyalty: A contingency framework. Psychology &
marketing, 20(2), 123-138.

Arifah, 1. D. C,, & Juniarti, R. P. (2021). Interface Aesthetic, Perceived Value, Perceived Ease of Use, and
Perceived Usefulness on Purchase Intention of Smartwatch Consumers. In International Conference on
Business and Engineering Management ICONBEM 2021) (pp. 25-33). Atlantis Press.

Atigan, F. (2020). Sosyal Medya Pazarlamast ve Tiiketici Satin Alma Degiskenleri liskisi. Sosyal Kimlik ve
Algilanan Degerin Aracilik Rolii Uzerine Bir Aragtirma, BMIJ, 8(2), 1892-1921.

Atzori, L., Iera, A., & Morabito, G. (2010). The internet of things: A survey. Computer networks. 54(15), 2787-
2805.

Balaji, M. S., & Roy, S. K. (2017). Value co-creation with Internet of things technology in the retail industry.
Journal of Marketing Management, 33(1-2), 7-31.

Barcena, M. B., Wueest, C., & Lau, H. (2014). How safe is your quantified self. Symantech: Mountain View, CA,
USA, 16.

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator—mediator variable distinction in social psychological
research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of personality and social psychology,
51(6), 1173.

718



Bayuk, M. N., & Oz, A. (2017). Nesnelerin Interneti ve Isletmelerin Pazarlama Faaliyetlerine Etkileri. .Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 5(43), 41-58.

Belge, S., & Mutlu, H. M. (2020). Ttketicilerin giyilebilir teknolojileri benimsenmesine yonelik davranissal niyet
ve kullanimlart Gzerine bir arasttrma. Uygalamals Sosyal Bilinler Dergisi, 4(1), 14-35.

Bélen, M. C. (2020). Exploring the determinants of users’ continuance intention in smartwatches. Technology in
Society, 60, 101209.

Brown, S. A., & Venkatesh, V. (2005). Model of adoption of technology in households: A baseline model test
and extension incorporating household life cycle. MIS guarterly, 399-426.

Bryman, A., & Cramer, D. (2002). Quantitative data analysis with SPSS release 10 for Windows: A guide for social scientists.
Routledge.

Bumin Doyduk, H. B., & Bayarcelik, E. B. (2019). Consumers’ Acceptance of Internet of Things Technology.
Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(2), 351-371.

Buyiikoztiirk, S. (2011). Sosyal Bilimler lgin Veri Analiz Kitab. Ondordiincti Baskt. Ankara: Pegem Akademi
Yaymcilik Egitim ve Danisma Hizmeti Ticaret Ltd Sti.

Biiyiikéztiirk, S., Kilic Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2011). Bilimsel arastirma yéntemler:.
Ankara: Pegem Yayincilik.

Byrne, B. M. (2016). Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts, applications, and programming. routledge.

Castafieda, J. A. (2011). Relationship between customer satisfaction and loyalty on the internet. Journal of Business
and Psychology, 26(3), 371-383.

Chang, Y., Dong, X., & Sun, W. (2014). Influence of characteristics of the Internet of Things on consumer
purchase intention. Social Behavior and Personality: an international journal, 42(2), 321-330.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and brand affect to brand
performance: the role of brand loyalty. Journal of marketing, 65(2), 81-93.

Chen, H. (2012). The Influence of Perceived Value and Trust on Online Buying Intention. J. Comput., 7(7), 1655-
1662.

Chen, R. (2013). Member use of social networking sites-an empirical examination. Decision Support Systems, 54(3),
1219-1227.

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., & Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian motivations for online retail
shopping behavior. Journal of retailing, 77(4), 511-535.

Cho, W. C,, Lee, K. Y., & Yang, S. B. (2019). What makes you feel attached to smartwatches? The stimulus—
organism—response (S—O-R) perspectives. Information Technology & People, 32(2), 319-343.

Choi, J., & Kim, S. (2016). Is the smartwatch an IT product or a fashion product? A study on factors affecting
the intention to use smartwatches. Computers in Human Bebhavior, 63, 7T77-786.

Choi, J., Lee, H. J., & Kim, Y. C. (2011). The influence of social presence on customer intention to reuse online
recommender systems: The roles of personalization and product type. International Journal of Electronic
Commerce, 16(1), 129-154.

Comrey, A. L., & Lee, H. B. (2013). A first conrse in factor analysis. Psychology press.

Corcoran, P. (2015). The internet of things: why now, and what's nexte. IEEE consumer electronics magazine, 5(1),
63-68.

Creusen, M. E., Veryzer, R. W., & Schoormans, J. P. (2010). Product value importance and consumer preference
for visual complexity and symmetry. Ewuropean Journal of Marketing. Vol. 49 No. 9/10.

719



Cyr, D., Hassanein, K., Head, M., & Ivanov, A. (2007). The role of social presence in establishing loyalty in e-
service environments. Interacting with computers, 19(1), 43-56.

Coban, U., & Tektas, O. O. (2019). Nesnelerin Internetinin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi:
Bireysel Yenilikciligin Diizenleyici Rolii. Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 20(2), 233-
258.

Dag, K. (2022). Restoran Sektériinde Iliski Kalitesinin Agizdan Agiza lletisim Uzerindeki Etkileri. .A/anya
Atkademif Bakzs, 6(3), Sayfa No.3349-3369.

Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information technology.
MIS guarterly, 319-340.

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1992). Extrinsic and intrinsic motivation to use computers in
the workplace 1. Journal of applied social psychology, 22(14), 1111-1132.

Davis, F.D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989) User acceptance of computer technology: A comparison
of two theoretical models. Management science, 35(8), 982-1003.

de Boer, P. S., van Deursen, A. J., & Van Rompay, T. J. (2019). Accepting the Internet-of-Things in our homes:
The role of user skills. Telematics and informatics, 36, 147-156.

Dehghani, M. (2018). Exploring the motivational factors on continuous usage intention of smartwatches among
actual users. Behaviour & Information Technology, 37(2), 145-158.

Dehghani, M., & Kim, K. J. (2019). The effects of design, size, and uniqueness of smartwatches: perspectives
from current versus potential users. Bebaviour &> Information Technology, 38(11), 1143-1153.

Doyduk, H. B. B., & Bayarcelik, E. B. (2019). Consumers’ acceptance of Internet of Things technology. Lstanbul
Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(2), 351-371.

Doyduk, H. B. B., & Tiftik, C. (2017). Nesnelerin interneti: kapsami, gelecek yonelimi ve is firsatlart. Third Sector
Social Economic Review, 52(3), 127-147.

Dutot, V., Bhatiasevi, V., & Bellallahom, N. (2019). Applying the technology acceptance model in a three-
countries study of smartwatch adoption. The Journal of High Technology Management Research, 30(1), 1-14.

Ernst, C. P. H., & Ernst, A. W. (2016). The Influence of Privacy Risk on Smartwatch Usage. Iz AMCIS, 1-10.

Faiz, E., & Uludag, G. (2019). Gudilenmis tiketici yenilik¢iliginin degistirme maliyeti ve algilanan deger
tizerindeki etkisine yonelik bir model 6nerisi: akilli telefon pazart 6rnegi. Business and Economics Research
Journal, 10(4), 991-1004.

Featherman, M. S., & Pavlou, P. A. (2003). Predicting e-services adoption: a perceived risk facets perspective.
International jonrnal of human-computer studies, 59(4), 451-474.

Gao, L., & Bai, X. (2014). A unified perspective on the factors influencing consumer acceptance of internet of
things technology. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. Vol. 26 Iss 2 pp. 211 — 231.

Gao, Y., Li, H., & Luo, Y. (2015). An empirical study of wearable technology acceptance in healthcare. Industrial
Management & Data Systems.

Gefen, D. (2000). E-commerce: the role of familiarity and trust. Omzega, 28(6), 725-737.
Gefen, D., & Straub, D. (2003) Managing user trust in B2C e-services. e-service Journal, 2(2), 7-24.

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: An integrated model.
MIS guarterly, 51-90.

Ghazali, E. M., Mutum, D. S., Pua, M. H. J., & Ramayah, T. (2020). Status-quo satisfaction and smartwatch
adoption: A multi-group analysis. Industrial Management & Data Systems, 120(12), 2319-2347.

Goodwin, N. C. (1987). Functionality and usability. Communications of the ACM, 30(3), 229-233.

720



Grabner-Kraeuter, S. (2002). The role of consumers' trust in online-shopping. Journal of business ethics, 39, 43-50.
Greengard, S. (2021). The internet of things. MIT press.

Guijarati, D. (2016). Ormeklerle ekonometri. N. Bolatoglu. Cev. Ankara: BB101 Yayinlart.

Gujarati, D. N. (2004). Basic econometrics: Student solutions manual for use with Basic econometrics.-4th. McGraw-Hill.

Gundlach, G. T., & Murphy, P. E. (1993). Ethical and legal foundations of relational marketing exchanges.
Journal of marketing, 57(4), 35-46.

Gupta, S., & Kim, H. W. (2010). Value-driven Internet shopping: The mental accounting theory perspective.
Psychology & Marketing, 27(1), 13-35.

Ha, S., & Stoel, L. (2009). Consumer e-shopping acceptance: Antecedents in a technology acceptance model.
Journal of business research, 62(5), 565-571.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2013). Multivariate data analysis: Pearson new international
edition PDF eBook. Pearson Higher Ed.

Hajiha, A., Shahriari, M., & Vakilian, N. (2014). The role of perceived value on customer E-shopping intention
using technology acceptance model, (TAM). In 2014 IEEE international conference on industrial engineering
and engineering management (pp. 1136-1140). IEEE.

Harris, L. C., & Goode, M. M. (2004). The four levels of loyalty and the pivotal role of trust: a study of online
service dynamics. Journal of retailing, 80(2), 139-158.

Harris, L. C., & Goode, M. M. (2010). Online servicescapes, trust, and purchase intentions. Journal of Services
Marketing. Volume 24, Number 3, 230-243.

Hoffman, D. L., & Novak, T. (2015). Emergent experience and the connected consumer in the smart home
assemblage and the internet of things. Available at SSRIN 2648786, 1-153.

Hong, I. B., & Cha, H. S. (2013). The mediating role of consumer trust in an online merchant in predicting
purchase intention. International Journal of Information Management, 33(6), 927-939.

Hong, J. C,, Lin, P. H., & Hsieh, P. C. (2017). The effect of consumer innovativeness on perceived value and
continuance intention to use smartwatch. Computers in Human Behavior, 67, 264-272.

Hsiao, K. L. (2017). What drives smartwatch adoption intention? Comparing Apple and non-Apple watches.
Library Hi Tech. Vol. 35 Issue: 1, pp.186-206.

Hsu, C. L., & Lin, J. C. C. (2018). Exploring factors affecting the adoption of internet of things services. Journal
of Computer information systems, 58(1), 49-57.

Hsu, C. L., Lu, H. P. (2004). Why do people play on-line games? An extended TAM with social influences and
flow experience. Information & management, 41(7), 853-868.

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis: Conventional
criteria versus new alternatives. S#uctural equation modeling: a multidisciplinary jonrnal, 6(1), 1-55.

Huang, T, & Liao, S. (2015). A model of acceptance of augmented-reality interactive technology: the moderating
role of cognitive innovativeness. Electronic Commerce Research, 15(2), 269-295.

Hui, G. (2014). How the Internet of Things Changes Business Models. URL:http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-

internet-of-things-changes-business-models.

IERC, (2016).  Value  Co-creation — Mechanisms-UNIFY-1oT ~ 2016.  http://www.internet-of-things-
research.eu/pdf/DO1_01_\X”POl_HZOZO_UNIFY—I()T_Final.pdf.

Igbal, S., & Jokela, P. (2022). Exploring Smart Watch Ecosystem Value Co-creation Experience: A Qualitative
Case Study. In SPWID 2022: The Eighth International Conference on Smart Portable, Wearable, Implantable and
Disability-oriented Devices and Systems (pp. 1-7).

721


http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-internet-of-things-changes-business-models
http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-internet-of-things-changes-business-models
http://www.internet-of-things-research.eu/pdf/D01_01_WP01_H2020_UNIFY-IoT_Final.pdf
http://www.internet-of-things-research.eu/pdf/D01_01_WP01_H2020_UNIFY-IoT_Final.pdf
http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-internet-of-things-changes-business-models
http://blogs.hbr.org/2014/07/how-the-internet-of-things-changes-business-models
http://www.internet-of-things-research.eu/pdf/D01_01_WP01_H2020_UNIFY-IoT_Final.pdf
http://www.internet-of-things-research.eu/pdf/D01_01_WP01_H2020_UNIFY-IoT_Final.pdf

Izuagbe, R., & Popoola, S. O. (2017). Social influence and cognitive instrumental factors as facilitators of
perceived usefulness of electronic resources among library personnel in private universities in South-
west, Nigetia. Library Review. Vol. 66 No. 8/9, pp. 679-694.

Jeong, M., Park, K., & Kim, K. (2020). A survey of what customers want in smartwatch brand applications.
International Journal of Mobile Commmunications, 18(5), 540-558.

Jung, Y., Kim S., & Choi, B. (2016). Consumer valuation of the wearables: The case of smartwatches. Computers
in Human Bebavior, 63, 899-905.

Kagnicioglu, C. H., & Colak, H. (2019). Ttketicinin Nesnelerin Interneti Teknolojilerini Benimsemesi ve Bir
Uygulama. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(4), 241-268.

Karaca, §. (2022). Teknoloji Kabul Modeli Baglaminda Giyilebilir Teknolojilere Yonelik Tutumun Satin Alma
Niyetine Etkisi. Mebmet Akif Ersay Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(1), 81-101.

Karagoz, Y. (2021). SPSS ve AMOS META wygulamals nitel-nicel-karma bilimsel arastirma yontemleri ve yaym etigi.
Ankara: Nobel Akademik Yayincilik, 402.

Karakaya, M., Bostan, A., & Gokeay, E. (2016). How Secure is Your Smart Watch?. International Journal of
Information Security Science, 5(4), 90-95.

Kaya, H. (2023). Nesnelerin Interneti Tiiketici Kabulii, Algilanan Deger ve Giiven Etkilesimi: Yeni Nesil Akl Saat Ornedi
[Doktora tezi, Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi]. Ulusal Tez Merkezi.

Khalilzadeh, J., Ozturk, A. B., & Bilgihan, A. (2017). Security-related factors in extended UTAUT model for
NFC based mobile payment in the restaurant industry. Computers in Human Bebavior, 70, 460-474.

Khasawneh, M. H. A., & Haddad, N. (2020). Analysis of the effects of ease of use, enjoyment, perceived risk
on perceived value and subsequent satisfaction created in the context of C2C online exchanges.
International Journal of Electronic Marketing and Retailing, 11(3), 217-238.

Kim, C., Zhao, W., & Yang, K. H. (2008). An empirical study on the integrated framework of e-CRM in online
shopping: evaluating the relationships among perceived value, satisfaction, and trust based on
customers' perspectives. Journal of Electronic Commerce in Organizations (JECO), 6(3), 1-19.

Kim, H. W., Chan, H. C,, & Gupta, S. (2007). Value-based adoption of mobile internet: an empirical
investigation. Decision support systems, 43(1), 111-126.

Kim, K. J. (2016). Round or square? How screen shape affects utilitarian and hedonic motivations for
smartwatch adoption. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 19(12), 733-739.

Kleinbaum, D. G., Kupper, L. L., Nizam, A., & Rosenberg, E. S. (2013). Applied regression analysis and other
multivariable methods. Cengage Learning. 5d ed., Boston, USA.

Kotler, P., & Rath, G. A. (1984). Design: A powerful but neglected strategic tool. Journal of business strategy, 5(2),
16-21.

Kranthi, A. K., & Ahmed, K. A. (2018). Determinants of smartwatch adoption among IT professionals-an
extended UTAUT2 model for smartwatch enterprise. International Journal of Enterprise Network
Management, 9(3-4), 294-310.

Lee, H. G., Chung, S., & Lee, W. H. (2013). Presence in virtual golf simulators: The effects of presence on
perceived enjoyment, perceived value, and behavioral intention. New media & society, 15(6), 930-946.

Lee, H., Chung, N., & Jung, T. (2015). Examining the cultural differences in acceptance of mobile augmented
reality: Comparison of South Korea and Ireland. Iz Information and Communication Technologies in Tourism
2015: Proceedings of the International Conference in Lugano, Switzerland, February 3-6, 2015 (pp. 477-491).
Springer International Publishing.

722



Li, M. L., & Green, R. (2011). A mediating influence on customer loyalty: The role of perceived value. Journal of
Management and Martketing Research, 7, 1-12.

Liu, F., Zhao, X., Chau, P. Y., & Tang, Q. (2015). Roles of perceived value and individual differences in the
acceptance of mobile coupon applications. Inzernet Research. 25(3), 471-495.

Liu, Y. (2003). Engineering aesthetics and aesthetic ergonomics: theoretical foundations and a dual-process
research methodology. Ergonomics, 46(13-14), 1273-1292.

Luhmann, N. (1979). Trust and power. Chichester, UK: Wiley, [translation from German)].

Manyika, J., & Chui, M. (2015). By 2025, Internet of things applications counld have §11 trillion impact.
http://www.mckinsev.com/insights/mgi/in the news/byv 2025 Internet of things applications
could have 11 trillion impact.

Marangoz, M., & Aydin, A. E. (2017). Tiiketicilerin Giyilebilir Teknoloji Uriinlerini Benimsemesinde Etkili Olan
Faktorler: Akilli Saatler Uzerine Bir Arastirma". Pagarlama Teorisi ve Uygulamalars Dergisi, Cilt 4. Say1 1, 1-
20.

Meydanogly, E. S. B., & Klein, M. (2016). Nesnelerin Interneti ve Pazarlama. Akl teknoloji & akalls yonetim, 12-
19.

Moon, H., Park, J., & Kim, S. (2015). The importance of an innovative product design on customer behaviour:
Development and validation of a scale. Journal of Product Innovation Management, 32(2), 224-232.

Mustafa, S., Zhang, W., Anwar, S., Jamil, K., & Rana, S. (2022). An integrated model of UTAUT2 to understand
consumers' 5G technology acceptance using SEM-ANN approach. Scentific Reports, 12(1), 20056.

Nakip, M., & Yaras, E. (2016). SPSS uygnlamals pazarlama arastirmalarma giris. Ankara: Seckin Yayimncilik.

Nascimento, B., Oliveira, T., & Tam, C. (2018). Wearable technology: What explains continuance intention in
smartwatches?. Journal of Retailing and Consumer Services, 43, 157-169.

Neuhofer, B., Buhalis, D., & Ladkin, A. (2015). Smart technologies for personalized experiences: a case study
in the hospitality domain. Electronic Markets, 25(3), 243-254.

Nunnally, J. C., & Berstein, I. R. (1994). “Psychometric Theory”, 3st ed., New York: McGraw-Hill

O’Brien, H., & Cairns, P. (2015). An empirical evaluation of the User Engagement Scale (UES) in online news
environments. Information Processing & Management, 51(4), 413-427.

Ogbanufe, O., & Gerhart, N. (2018). Watch it! Factors driving continued feature use of the smartwatch.
International Journal of Human—Computer Interaction, 34(11), 999-1014.

Ogonowski, A., Montandon, A., Botha, E., & Reyneke, M. (2014). Should new online stores invest in social
presence elements? The effect of social presence on initial trust formation. Journal of Retailing and
Consumer Services, 21(4), 482—-491.

Orel, F. D., & Kara, A. (2014). Supermarket self-checkout service quality, customer satisfaction, and loyalty:
Empirical evidence from an emerging market. Journal of Retailing and Consumer services, 21(2), 118-129.

Orztiirk, 1., & Zeybek, B. (2021). Dijitallesme ve Etik Sorunlar: Nesnelerin Interneti Teknolojisini Gozetim,
Gizlilik, Guvenlik Kapsaminda Degerlendirme. Iletisine Kuram ve Arastirma Dergisi, 2021(55), 1-15.

Pal, D., Funilkul, S., & Vanijja, V. (2020). The future of smartwatches: assessing the end-users’ continuous usage
using an extended expectation-confirmation model. Unzversal Access in the Information Society, 19(2), 261-
281.

Park, C. W., Jaworski, B. J., & Maclnnis, D. J. (19806). Strategic brand concept-image management. Journal of
marketing, 50(4), 135-145.

723


http://www.mckinsey.com/insights/mgi/in_the_news/by_2025_Internet_of_
http://www.mckinsey.com/insights/mgi/in_the_news/by_2025_Internet_of_

Park, E. (2020). User acceptance of smart wearable devices: An expectation-confirmation model approach.
Telematics and Informatics, 47, 101318.

Park, N., Roman, R., Lee, S., Chung, J. E. (2009). User acceptance of a digital library system in developing
countries: An application of the Technology Acceptance Model. International journal of information
management, 29(3), 196-209.

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk with the
technology acceptance model. International journal of electronic commerce, 7(3), 101-134.

Peter, J. P., & Ryan, M. J. (1976). An investigation of perceived risk at the brand level. Journal of marketing research,
13(2), 184-188.

Prayoga, T., & Abraham, J. (2020). Technopsychology of 10T optimization in the business world. Iz Securing the
Internet of Things: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications (pp. 21-45). 1GI Global.

Rajabi, N., & Hakim, A. (2015). An intelligent interactive marketing system based-on Internet of Things (IoT). In 2015 2nd
International Conference on Knowledge-Based Engineering and Innovation (KBEI). (pp. 243-247).
IEEE.

Ramesh, B. (2016) Building Competitive Advantage in Retail Industry using Internet of Things (IoT). Technical
Report. 1-23.

Ramkumar, B., & Liang, Y. (2020). How do smartwatch price and brand awareness drive consumer perceptions
and purchase intention? A perceived value approach. International Journal of Technology Marketing, 14(2),
154-180.

Reichheld, F. F., Markey, Jr R. G., & Hopton, C. (2000). The loyalty effect-the relationship between loyalty and
profits. European business journal, 12(3), 134.

Ro, Y. K., Brem, A., & Rauschnabel, P. A. (2018). Augmented reality smart glasses: Definition, concepts and
impact on firm value creation. In Augmented reality and virtual reality (pp. 169-181). Springer, Cham.

Rogers, E. M. (1983). Diffusion of innovations (1983). The Free Press A Division of Macmillan Publishing Co., Inc.
866 Third Avenue, New York.

Rouibah, K., Al-Qirim, N., Hwang, Y., & Pouri, S. G. (2021). The determinants of eWoM in social commerce:
The role of perceived value, perceived enjoyment, trust, risks, and satisfaction. Journal of Global
Information Management (JGIM), 29(3), 75-102.

Roy, S. K., Balaji, M. S., Quazi, A., & Quaddus, M. (2018). Predictors of customer acceptance of and resistance
to smart technologies in the retail sector. Journal of Retailing and Consumer Services, 42, 147-160.

Sabbir, M., Akter, S., Khan, T., & Das, A. (2020). Exploring factors affecting consumers’ intention to use
smartwatch in Bangladesh: An empirical study. Asia Pacific Journal of Information Systems, 30(3), 636-663.

Sagtas, S., & Aslan, M. (2022). Giyilebilir teknolojt tiriinlerin benimsenmesinde etkili olan faktorler: Akilli saatler
tzerine bir uygulama. Business & Management Studies: An International Journal, 10(1), 325-339.

Sauer, J., & Sonderegger, A. (2011). The influence of product aesthetics and user state in usability testing.
Behaviour & Information Technology, 30(6), 787—796.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of structural equation models:
Tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Mezhods of psychological research online, 8(2),
23-74.

Seva, R. R., & Helander, M. G. (2009). The influence of cellular phone attributes on users’ affective experiences:
A cultural comparison. International Journal of Industrial Ergonomics 39: 341-46.

Sheng, M. L., & Teo, T. S. (2012). Product attributes and brand equity in the mobile domain: The mediating
role of customer experience. International Journal of Information Management, 32(2), 139-146.

724



Sheth, J. N., Newman, B. 1., & Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy: A theory of consumption values.
Journal of business research, 22(2), 159-170.

Sicari, S., Rizzardi, A., Grieco, L. A., & Coen-Porisini, A. (2015). Security, privacy and trust in Internet of Things:
The road ahead. Computer networks, 76, 146-164.

Singh, J., & Sirdeshmukh, D. (2000). Agency and trust mechanisms in consumer satisfaction and loyalty
judgments. Journal of the Academy of marketing Science, 28(1), 150-167.

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). Consumer trust, value, and loyalty in relational exchanges. Journal
of martketing, 66(1), 15-37.

Sitkin, S. B., & Pablo, A. L. (1992). Reconceptualizing the determinants of risk behavior. Academy of management
review, 17(1), 9-38.

Smart Watch Global Market Report, (2023). Market Size, Trends, And Global Forecast 2023-2032.

https://www.thebusinessresearchcompany.com/report/smart-watch-global-market-report.

Staples, D. S., Wong, 1., & Seddon, P. B. (2002). Having expectations of information systems benefits that match
received benefits: does it really matter?. Information & Management, 40(2), 115-131.

Stavroulakis, P. (2003). Reliability, survivability and quality of large scale telecommunication systems: case study: obympic games.
John Wiley & Sons.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using multivariate statistics. seventh edition. Boston, MA: pearson.
Tabachnick, B. G., Fidell, L. S., & Ullman, J. B. (2013). Using multivariate statistics. Boston, MA: pearson.

Tang, A., Biocca, F., & Lim, L. (2004). Comparing differences in presence during social interaction in augmented
reality versus virtual reality environments: An exploratory study. Proceedings of PRESENCE, 204-208.

Thiruvattal, E. (2017). Impact of value co-creation on logistics customers’ loyalty. Journal of Global Operations and
Strategic Sonrcing, 10(3), 334-3061.

Thong, J. Y., Hong, SJ., & Tam, K. Y. (2006). The effects of post-adoption beliefs on the expectation-
confirmation model for information technology continuance. International Journal of human-computer
studies, 64(9), 799-810.

Tiryaki, 1., & Onder, L. G. (2022). Tiiketicilerin Akilli Giyilebilir Nesnelerin Kullanimina Yonelik Davrants
Niyetlerinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Araciligiyla Incelenmesi. Isketme Arastirmalar: Dergisi,
14(1), 182-202.

Truong, Y., Klink, R. R., Fort-Rioche, L., & Athaide, G. A. (2014). Consumer response to product form in
technology-based industries. Journal of Product Innovation Management, 31(4), 867-876.

Tsourela, M., & Nerantzaki, D. M. (2020). An internet of things (IoT) acceptance model. Assessing consumer’s
behavior toward IoT products and applications. Future Internet, 12(11), 191.

Udoh, E. S., & Alkharashi, A. (2016). Privacy risk awareness and the behavior of smartwatch users: A case study
of Indiana University students. Iz 2016 Future Technologies Conference (FTC) (pp. 926-931). IEEE.

Van der Heijden, H. (2004). User acceptance of hedonic information systems. MLS guarterly, 695-704.

Venkatesh, V., & Bala, H. (2008). Technology acceptance model 3 and a research agenda on interventions.
Decision sciences, 39(2), 273-315.

Venkatesh, V., & Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of the technology acceptance model: Four
longitudinal field studies. Management science, 46(2), 186-204.

Venkatesh, V., Mortis, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User acceptance of information technology:
Toward a unified view. MIS guarterly, 425-478.

725


https://www.thebusinessresearchcompany.com/report/smart-watch-global-market-report
https://www.thebusinessresearchcompany.com/report/smart-watch-global-market-report

Venkatesh, V., Thong, J. Y., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of information technology:
extending the unified theory of acceptance and use of technology. MILS guarterly, 157-178.

Weber, R. H., & Weber, R. (2010). Internet of things (/0. 12). Heidelberg: Springer.
Westin, A. F. (1967). “Privacy and Freedom,” New York, NY: Atheneum.

Whitmore, A., Agarwal, A., & Da Xu, L. (2015). The Internet of Things-A survey of topics and trends. Information
systems frontiers, 17(2), 261-274.

Witmer, B. G., & Singer, M. J. (1998). Measuring presence in virtual environments: A presence questionnaire.
Presence, 7(3), 225-240.

Wu, L. H., Wu, L. C,, & Chang, S. C. (2016). Exploring consumers’ intention to accept smartwatch. Computers
in Human Bebavior, 64, 383-392.

Wiinderlich, N. V., Heinonen, K., Ostrom, A. L., Patricio, L., Sousa, R., Voss, C., & Lemmink, J. G. (2015).
“Futurizing” smart service: implications for service researchers and managers. Journal of Services
Marketing, 29(6/7), 442-447.

Wiinderlich, N. V., Wangenheim, F. V., & Bitner, M. J. (2013). High tech and high touch: a framework for
understanding user attitudes and behaviors related to smart interactive services. Journal of Service Research,
16(1), 3-20.

Yang, H., Yu, J., Zo, H., & Choi, M. (2016). User acceptance of wearable devices: An extended perspective of
perceived value. Telematics and Informatics, 33(2), 256-269.

Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of switching
costs. Psychology & martketing, 21(10), 799-822.

Yaslioglu, M. M. (2017). Sosyal bilimlerde faktor analizi ve gecerlilik: Kesfedici ve dogrulayict faktér analizlerinin
kullantlmast. Iszanbul Universitesi Lsletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yildiz, B., & Kiitahyali, D. N. (2021). Tiketici Yenilik¢iliginin Akillt Saat Kullanmaya Devam Etme Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Hedonik ve Faydact Degerin Aract Rolil. Alanya Akademik Bakas, 5(2), 705-726.

Zitkiene, R., Markeviciute, G., & Mickeviciene, M. (2017). The Determinants of Consumer Behaviour
Influencing the Smart Technology Recognition and Acceptance. In International Conference at Brno
University of Technology, Faculty of Business and Management.

726



EXTENDED SUMMARY

In the process of value creation, developing technologies and especially the Internet have become very
important. Businesses have realised the contribution of the Internet of Things, which is called the new
generation of the Internet, and a system where everything is connected anywhere, anytime thanks to it.
Considering that 10T technology will mark the coming period, businesses using this system will be able to
provide competitive advantage by creating superior value and obtaining loyal customers with a technology that
consumers trust. From this point of view, the determination of the dimensions of acceptance of IoT technology
and the determination of the effect of the dimensions on perceived value and the mediating role of perceived
trust in the effect constituted the subject of the research.

To date, studies on IoT have been carried out in many fields. In recent studies, it is estimated that IoT has a
potential impact of USD 11 trillion per year by 2025 and that there will be 30 million IoT objects by 2020.
Therefore, given the potential of IoT to create new opportunities and business perspectives, it is expected to
attract more attention from researchers, practitioners, general media and the public in the near future (Manyika
and Chui, 2015). Since 10T broadly covers all objects, this research analyses the new generation of smartwatches.
Smartwatches are considered as an IoT device as they are equipped with almost all necessary technologies. In
essence, smartwatches are effectively wearable computers with communication and sensing capabilities.
However, smartwatches can also be used as IoT devices to monitor the environment and the wearer, collect
data, process it and transmit the results to remote servers or users. In addition, smartwatches store more
sensitive information and, through connection with mobile applications, they can enable physical access
functions, including unlocking cars and houses nearby (Karakaya, Bostan, & Gokeay, 2016: 90-91; Ro, Brem, &
Rauschnabel, 2018: 171-172; Atzori et al., 2010: 2789). For these and many other reasons, the global smartwatch
market size has grown from USD 56.15 billion in 2021 to USD 60.14 billion in 2022 and is expected to reach
USD 78.64 billion in 2026 with a growth of 6.9%. IoT-oriented smartwatches, i.e. Internet-connected
smartwatches, have a wide range of features such as learning time, monitoring health and fitness, making call
and receiving message, entertainment, cardless payment and connection to other IoT devices to improve the
user's quality of life. Wearable IoT devices such as smart watches offer a variety of features to help consumers
with their health and fitness, ease in daily activities and smart homes (Smart Watch Global Market Report, 2023).
From this point of view, it is considered important and valuable to examine this technology, which affects the
whole life of consumers, facilitates their lives of consumers in many issues anytime and anywhere and offers
various solutions.

The main goal of marketing is to create customer value. In this study, the effect of acceptance dimensions of
new generation smartwatches with IoT technology on perceived total value and the mediating role of perceived
trust in this effect were examined. From this point of view, what are the dimensions of value creation in the
smartwatch sample and the effect of these dimensions on customer value? What is the role of trust in this effect?
Answers to the questions are sought. In the literature review, no studies were found directly in this context, and
a mixed model was created by using other models as well as technology acceptance models. From this point of
view, it is aimed to contribute to the marketing literature by examining the phenomenon of value and customer
experience value, which is a new phenomenon in marketing, and the phenomenon of the Internet of Things in
this respect, and to make strategic suggestions for businesses in terms of marketing communication and product
features in smart watch brands with the application on consumers.

Online survey method was preferred as the data collection method in the study. Due to time and cost
constraints, the questionnaire was prepared through Google Forms in the virtual environment and delivered to
the participants through various social media environments. In the study, convenience and snowball sampling
method, which is one of the nonprobability sampling methods, was used. A total of 203 people participated in
the survey online and a total of 202 questionnaires were evaluated. IBM SPSS, IBM AMOS and PROCESS
software programmes were used for data analysis. During the analysis, scale normality analysis and reliability
analyses were performed first. After the normal distribution was established, exploratory factor analysis and
confirmatory factor analysis were applied to the variables to determine the acceptance dimensions of NGSW.
Internal correlation analysis was applied to explain the relationships between variables and regression analysis
was applied to explain the interaction between variables.
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As a result of the analysis, it was found that technological functionality and aesthetic appeal among the new
generation smartwatch dimensions had a significant effect on perceived total value, whereas hedonic motivation,
social impact and privacy risk among the new generation smartwatch acceptance dimensions did not have a
significant effect on perceived total value. The mediating role of perceived trust in the effect of NGSW
acceptance dimensions on perceived total value was analysed and it was found that the total value of NGSW
acceptance dimensions decreased due to the effect of perceived trust and did not disappear completely.
According to this data, it was determined that trust has a partial mediation effect in this interaction.
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