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Factors influencing the adoption of wearable technology products: An
application on smartwatches

Saadet Sagtas’

Mustafa Aslan?

Oz

Son yillarda, tiiketicilerin ilgisi ve artan yatirimlarla giyilebilir teknoloji tirtinleri teknoloji pazarinda
onemli bir konuma gelmistir. Tiiketicilerin giyilebilir cihazlar1 benimsemesinde etkili olan fakttrlerin
belirlenmesi ve bu faktérlere yonelik yapilan yatirimlarla giyilebilir teknoloji tirtinlerinin éneminin
artmasi beklenilmektedir. Calismanin amaci, giyilebilir teknoloji {irtinlerinin benimsenmesinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesidir. Calismada, akillr saat kullanimi deger temelli benimseme teorisi
kapsaminda incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda 354 katilimcidan elde edilen veriler SmartPLS
3.2.8 progranu ile analiz edilmistir. Calismada kurulan modelin smanmas: i¢in dogrulayic1 faktor
analizi yapilmustir. Analiz sonuglarma gore algilanan giivenlik riskinin ve algilanan ticretin algilanan
deger {izerinde pozitif bir etkisine rastlanilmamistir. Calismanin ilgili literatiire ve daha sonraki
calismalara katki saglamasi ayrica konuyla ilgili uygulama gelistiricilere fayda saglamasi
diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Giyilebilir Teknoloji, Akill1 Saat, Deger Temelli Benimseme Teorisi

Jel Kodlari: M31

Abstract

In recent years, with the interest of consumers and increasing investments, wearable technology
products have gained an important position in the technology market. The importance of wearable
technology products is expected to increase by determining the factors that affect consumers' adoption
of wearable devices and the investments made for these factors. The study aims to determine the
factors that affect the adoption of wearable technology products. The study examined the use of
smartwatches within value-based adoption theory. For this purpose, the data obtained from 354
participants were analysed with the SmartPLS 3.2.8 program. Confirmatory factor analysis was
performed to test the model established in the study. Study results indicate that no positive effect of
the perceived privacy risk and the perceived fee on the perceived value was found. It is expected that
the study will contribute to the relevant literature and subsequent studies and provide benefits to the
“application developers” on the subject.
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Extended Abstract

Factors influencing the adoption of wearable technology products: An application on smartwatches
Literature

Wearable technologies are defined as advanced technological devices worn on the body of users in the most general sense
(Siepman & Kowalczuk, 2021). Although they have become quite popular, these technologies are new and still developing realms.
Despite significant investments in smartwatches, one of the most widely used wearable technologies, market growth remains
smaller than anticipated (Visuri, Van Berkel, Goncalves, Rawassizadeh, Ferreira & Kostakos, 2021). Understanding the attitudes
and intentions of consumers towards new technology is vital for long-term success in the marketing strategies to be applied and
to maintain this success.). In this context, smartwatches are expected to guide the understanding of consumer attitudes towards
wearable technologies (Siepman & Kowalczuk, 2021).

Research purpose and importance

The study aims to determine the factors affecting the use of wearable technologies. For this purpose, smartwatches have been
examined within the scope of the value-based adoption theory. As a result of the literature review, this study was designed to
investigate the effects of Perceived Enjoyment, Perceived Usefulness, Perceived Privacy Risk, and Perceived Fee on Perceived
Value on Intention to Use. While conducting the literature review for this study, no publication was encountered, focusing on the
reasons that affect smartwatches' use within the framework of value-based adoption theory. In this respect, it is thought that this
study could serve as a source for future researchers in academia and contribute to marketing professionals’ search for
understanding value-based adoption theory.

Design and method
Research type

Primary data resource has been used in the preparation of this study. As a data-gathering method, the survey technique has been
preferred. The central mass of the study consists of smartwatch users over the age of 18. The convenience sampling method, one
of the non-probabilistic sampling methods, was used to determine the sample. Kline's (2011) method was used to calculate the
sample size. It aimed to collect data above the estimated sample size to ensure that the sample represents the central mass at a
high level. The survey was completed with 354 participants reached via the online form.

Data collection method

Six questions related to perceived usefulness and enjoyment are the determinants of the utility of the value-based adoption model
developed by Davis (1992) and Venkatesh, Specier & Morris (2002). The six questions regarding perceived privacy risk and
perceived fee are considered sacrifice determinants and were used in Kim, Chan & Gupta's (2007) study. In addition, perceived
value (2 questions) and intention to use (2 questions) in this study were also adopted from Kim, Chan & Gupta (2007) and Davis
(1989).

Quantitative/qualitative analysis

A qualitative research method has been conducted in this study. First, the model and hypothesis are tested using structural
equation modelling in SmartPLS 3.2.8. Then, the scales used in the research, Cronbach's Alpha (Ca), Explained Mean-Variance
(AVE), Combined Reliability (CR) and Convergent Validity values, were examined in the validity and reliability analyses. Finally,
confirmatory factor analysis was performed to test the model created in the study, and factor loads were determined.
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Figure 1. Research Model
Research hypotheses
Hz: Perceived usefulness in smartwatch usage has a positive effect on perceived value.

Hy: Perceived enjoyment in smartwatch usage has a positive effect on perceived value.
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H3: The perceived privacy risk in smartwatch usage has a positive effect on the perceived value.
Hy: The perceived fee of smartwatch usage has a positive effect on the perceived value.

Hs: Perceived value in smartwatch usage has a positive effect on the intention to use.
Findings and discussion

Findings as a result of analysis

According to the analysis results of the study, the factor loads of the structures were between 0,620 and 0,972; and since the AVE
values were between 0,617 and 0,885, convergent validity can be stated was achieved. HTMT values express the ratio of the mean
of correlations of the expressions of all the variables in the study to the geometric means of the correlations of the terms of the
same variable. Accordingly, theoretically close concepts should have values below 0,90 and far ideas below 0,85. Therefore, when
the HTMT values are examined, it is seen that they are below the threshold value.

Hypothesis test results

Discussion 1n the scope of the study, scales and the model has been examined by confirmatory factor analysis. When hypothesis
tests were conducted, H3 and H4 were not accepted (p=0,078) for Hs and (p=0,064) for Hs. Hi, H> and Hs hypotheses have been
accepted because they were up to the range (p=0,005). The perceived usefulness was compared to the perceived value (3=0.374;
p<0,05); it is seen that perceived entertainment positively affects the perceived value (3=0,431; p<0,01). In the light of these
findings, hypotheses 1 and 2 of the research were supported. It was concluded that the perceived security risk (3=0,158; p<0,05)
and the perceived price (=0,180; p<0,05) did not affect the perceived value. In the light of these findings, hypotheses 3 and 4 of
the research were not supported. It was determined that the perceived value positively affected the intention to use ($=0,806;
p<0,05). In the light of these results, hypothesis 5 was supported.

The findings with the literature

Findings from empirical studies show that perceived value and usefulness drive consumer purchase intention (Arifah and
Juniarti, 2021). Furthermore, the easy-to-use details such as whether the smartwatch is round or square (Kim, 2016) on people's
adoption of smartwatches and the effect of the social group that the person thinks they belong to (Ghazali, Mutum, Pua &
Ramayah, 2020) are also influencing the adaptation process.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Especially in terms of consumer innovation, several studies have shown that smartwatches are positively related to people's
perceptions of both hedonic and utilitarian values (Saygili & Yal¢intekin, 2021; Hong, Lin & Hsieh, 2017; Gao, Li & Luo, 2015;
Krey, Chuah, Ramayah & Rauschnabel, 2019). This study has observed that consumers enjoy using smartwatches and are happy
with possessing one. However, the results obtained in the research show that users' intention to continue depends not only on
perceived values but also on consumer innovativeness. Because people's enjoyment of using smartwatches makes sense,
especially when examined from the perspective of consumer innovation.

Suggestions based on results

The research model can be retested with different sample groups and demographic characteristics. For example, the
differentiation of perceived value and intention to use according to gender can be examined; in addition, other wearable
technology products can be included in the scope of the study, and the perceived value and intention of use with certain brands
can be examined.

Limitations of the article

The data for the study's dependent and independent variables were collected from a single source, namely the participants
themselves. This can cause standard method variance error. Another limitation is that the study is a cross-sectional field study.
In other words, data were collected from the participants only once and in a minimal time. This means that the conditions and
mental state of the participants may affect their responses. In addition, the fact that wearable technology products are limited to
smartwatches can be considered another limitation and is an obstacle to generalizing the results obtained to other wearable
technological developments.
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Giris

Isletmelerin amaci kendilerine miisteri portfoyii olusturmaktir. Bu sebepten dolay1 isletmelerin sadece
iki temel islevi vardir: Pazarlama faaliyetlerinde bulunmak ve inovasyon yani yenilik yapmak (Trout,
2006). Pazarlama ve inovasyon isletmeler icin istenilen sonuglar: dogurur, bunun disinda kalan her sey

ise maliyetten ibarettir. Bu durum goz 6niine alindiginda pazarlama ve inovasyon, isletmelerin ayirt
edici, benzersiz iglevleridir.

Hizli teknolojik gelisme ve dijitallesen toplum, inovasyonu da bu mecraya yoneltmistir. Toplumsal
yasam seklinin 6nemli belirleyicilerinden biri haline gelen teknoloji, hizl1 bir gelisim gostermekte olup
tiiketici deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir. Endiistri 4.0 ile djjital dontistimiin
yasandigl giiniimiizde; yapay zekd, artirilmis ve sanal gergeklik, evren Otesi (metaverse) gibi
kavramlarla birgok yenilik giindeme gelmistir. Bu yeniliklerden biri de son yillarda tiiketiciler
tarafindan yogun sekilde kullamilmaya baslayan giyilebilir teknolojilerdir. Genellikle tiiketicilerin
giindelik yasam tarzin kolaylastiran ve hizla gelisen giyilebilir teknolojiler, biiytiyen bir pazar egilimi
gostermektedir (Kumar, 2017). 2014 yilindan bu yana gelisen mobil teknolojiler ve bu alana yapilan
yatirimlarin artmast ile giyilebilir teknoloji pazari biiyiik bir artis gostermistir (Kutlu, 2021). Ozellikle
unli teknoloji sirketleri olan; Apple, Google, Samsung ve LG gibi firmalarin akilli saat ve kulakliklara
yatirim yaptigr gortlmiustiir (Dehghani, 2018). 2022 yilinda 90 milyar dolar1 gececegi ongoriilen
giyilebilir teknoloji pazarinda; akilli saatler, akill: bileklik ve kulakliklar 6nde gelen {iriinler arasinda
yer almaktadir (Statista, 2020).

En genel anlamda kullanicilarin viicuduna takilan gelismis teknolojik cihazlar olarak tanimlanan
giyilebilir teknolojiler (Siepmann ve Kowalczcuk, 2021) oldukca popiiler hale gelmesine ragmen yeni
ve gelismekte olan bir alandir. En yaygin kullanilan giyilebilen teknolojiler arasinda yer alan akilli saat
alanina biiytik yatinmlar yapilmasina ragmen, pazar biiytimesi tahmin edilenden daha kiigitk
kalmaktadir (Visuri, Van Berkel, Goncalves, Rawassizadeh, Ferreira ve Kostakos, 2021). Tiiketicilerin
yeni bir teknolojiye yonelik tutum ve niyetlerinin anlagilmasi, uygulanacak pazarlama stratejilerinde
uzun vadede basar1 saglanmasi ve bu basarinin stirdiiriilmesi icin 6nem tegkil etmektedir. Bu kapsamda
giyilebilen teknolojilere yonelik olarak tiiketici tutumlarinin anlagilmasinda akilli saatler yol gosterici
olmasi beklenmektedir (Siepmann ve Kowalczuk, 2021).

Ttiketicilerin yeni teknolojik tirtin veya hizmetlerin benimsenmesine yonelik tutumlarinin belirlenmesi
i¢in Davis (1989) tarafindan gelistirilen teknoloji kabul modelinin kullanildig1 gortilmektedir (Bolen ve
Celiker, 2021; Marangoz ve Aydin, 2018; Schierz, Schilke ve Wirtz, 2010; Park, Roman, Lee ve Chung,
2009). Teknoloji kabul modelinin, yeni teknolojilerin benimsenmesine yonelik faktorleri aciklamada
stnirhiliklarinin bulundugu kabul edilmektedir (Venkatesh vd., 2003; Rogers, 2003). Deger temelli
benimseme teorisi, yeni teknolojik tirtin ve hizmetlerin belirlenmesinde, teknoloji kabul modelinin
stnirliliklarini asmak amaciyla Kim, Chan ve Gupta (2007) tarafindan gelistirilmistir. Tiiketicilerin
giyilebilir teknolojiler kapsaminda akilli saat kullaniminin deger temelli benimseme modeli
cercevesinde incelenmesi, tiiketici tutumlarinin daha iyi anlasilmasina yardimci olmaktadir (Hsu ve
Lin, 2016). Ozellikle son dénemlerde artig gosteren sanal gerceklik uygulamalari ve nesnelerin interneti
ile 6niimiizdeki giinlerde daha genis bir pazar payina sahip olmas1 éngériilen giyilebilir teknolojilerin,
kullaniminin hangi faktorler ile sekillendigi calismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Cok hizli degisen ve her gegen giin daha da rekabetci olan giyilebilir teknolojik tirtinler pazarinda,
kullanicilarin  giyilebilir teknolojileri satin alma niyetlerinin yani sira benimsemelerini etkileyen
faktorlerin tespit edilebilmesi hem pazarlama hem inovasyon hem de tiretim stratejilerinin belirlenmesi
acgisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, giyilebilir teknolojilerin kullanimini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu amag¢ kapsaminda akilli saat kullanimi deger temeli benimse
teorisi kapsaminda incelenmis, yapilan literatiir taramasi sonucunda Algilanan Eglence, Algilanan
Kullamghlik, Algilanan Giiven Riski ve Algilanan Ucretin, Algilanan Deger iizerinden Kullanim
Niyetine yaptig1 etkiyi incelemek tizere bu ¢alisma tasarlanmustir.

Alan yazin taramasi stirecinde, tilkemizde akilli saat kullaniminin teknoloji kabul modeli ve algilanan
risk agisindan ele alan calismalarin (Marangoz ve Aydin, 2017; Alev ve Aksoy, 2020) oldugu
goriilmektedir. Bu karsin deger temelli benimseme teorisi cergevesinde akilli saat kullanimini etkileyen
bir calismaya rastlanmamis olmasi nedeniyle ¢alismanin, konuya iliskin alan yazina katki saglayacags,
uygulamacilara ve arastirmacilara kaynak teskil edecegi ve sonraki calismalar icin de yol gosterici
olacag1 degerlendirilmektedir. Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde konuya iliskin
kavramsal cerceveye yer verilmistir. Ikinci boltiimde calismanin yontemi hakkinda bilgiler
agiklanmustir. Ugiincii boliimde arastirmada elde edilen bulgulara yer verilmistir. Dérdiincii ve son
boliimde konuya iliskin sonug ve oneriler yer almaktadir.
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Kavramsal cerceve

Pazarlamanin temelinde paydaslar icin bir deger yaratma ve bu degeri iletme (Cadden ve Lueder, 2012)
faaliyetleri yatar. Deger kavramu literatiirde farkli sekillerde islenmekle birlikte en yaygin kullanmim
sekilleri “miisteri degeri”, “algilanan deger” veya sadece “deger” (Ozbekler, 2019) seklinde olmaktadur.
Deger kavramu kisiden kisiye degisen bir kavram oldugu icin algilanan deger olarak tabir edilmektedir.
Ciinkii deger dedigimiz kavram, kisinin algiladig faydalar toplamui ile algiladigi maliyetler toplamu

arasindaki farktir (Holbrook, 1994). Bunu bir formiil ile gostermek gerekirse (Cadden ve Lueder, 2012):
Algilanan Deger= Algilanan Faydalar Toplami - Algilanan Maliyetler Toplamu

Deger kavramu, her bir kisinin ihtiyaglari, algilar1 ve tercihleri zaman igerisinde degisim gosterebilecegi
icin oldukca dinamik ve ¢ok hizli degisen bir kavramdir (Balachandran, 2007). Algilanan deger olarak
adlandirilan, algilanan fayda ile algilanan maliyet arasindaki fark sadece parasal olmayip farkl
unsurlar1 da kapsamaktadir. Bu unsurlarin sayisi ve neler oldugu konusunda literattirde tam bir fikir
birligi yoktur. Ornegin Sweeney ve Soutar (2001) Psikolojik, Sosyal, Islevsel (Fiyat/Deger) ve Islevsel
(Performans/Kalite) olarak, Woodall (2003) ise I¢sel Deger, Degisim (Satis) Degeri, Kullanim Degeri, Faydact
Deger olarak dort unsur altinda toplarken Seth, Newman ve Gross (1991) Islevsel, Sosyal, Duygusal,
Epistemik ve Kosulsal olmak tizere bes unsur altinda toplamaktadirlar.

Bu unsurlardan islevsel deger, tirtiniin veya hizmetin faydaci amacin gerceklestirme yetenegi ile ilgilidir.
Sosyal deger, imgeler veya semboller kullanarak diger gruplarla bir iliski duygusunu icerir. Duygusal
deger, duygular1 veya duygusal bir tepkiyi uyandirma yetenegini ifade eder. Epistemik deger, bir iiriin
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinme arzusu veya merak uyandirarak elde edilebilecek bir
yenilik veya basit eglence duygusu olarak ifade edilebilir. Kosullu deger ise belirli bir baglamdan veya
sosyokiiltiirel bir ortamdan dolay1 olusan degerdir.

Algilanan maliyetin ise genel olarak parasal, zaman ve psikolojik olmak tizere ti¢ farkli boyuttan
olustugu soylenebilir. Bunlardan parasal boyut; herhangi bir tirtin veya hizmetle iliskili satin alma,
isletme, hizmet, degistirme ve firsat maliyet bilesenlerinden olusur. Zaman boyutu; bir tiriinti veya
hizmeti degerlendirmek, elde etmek ve satin almak icin gereken stire, psikolojik boyutu ise miisteride
strese neden olabilecek faktorlerle iliskili maliyet unsuru olarak tanimlanabilir (Cadden ve Lueder,
2012).

Endiistri 4.0'1n giinliik yasantimiza girmesiyle birlikte bu deger yaratma ve iletme faaliyetleri de dijital
diizeyde gerceklesmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak, insan makine etkilesimi ve bir¢ok yeni
teknoloji ile birlikte toplumda da dijital doniisim cagt baslamistir. Bu dijital dontisim stireci
beraberinde nesnelerin interneti, yapay zeka, biiyiik veri analizi, akilli fabrikalar ve giyilebilir
teknolojiler gibi uygulamalarin gelismesine de olanak saglamistir (Alp ve Dogan, 2021).

Giyilebilir teknoloji kullanimu ile dogru orantili olarak akilli saat kullanimi da giderek artmustir. Bu artis,
biiytiyen giyilebilir teknoloji tirtinleri sektoriinde hem bilinen hem de bilinmeyen bircok markann,
pazar pay: elde etmek igin ortaya ¢ikmasina ve kiyasiya bir rekabete girmesine neden olmustur
(Ramkumar ve Liang, 2020). Giyilebilir teknoloji tirtinlerinden biri olan akilli saatlerin kullanimlar1 ve
islevleri, diger giyilebilir teknolojik tirtinlere nazaran farkli olsa da tim iirtinler gibi giyilebilir
teknolojik tirtinler de miisteri icin yarattig1 algilanan deger tirtiniin tercih edilmesinde etkili olmaktadur.
Ramkumar ve Liang (2020) yaptiklar1 ¢alismada, taninmamis markalarda algilanan kalite, paranin
karsil1g1, marka giiveni ve satin alma niyetinin fiyat noktasinda farklilik gosterdigini, taninmis markada
ise sadece algilanan kalite ve marka giiveninin fiyat noktasinda farklilik gosterdigini belirlemislerdir.
Calismada ayni zamanda marka giiveninin, algilanan kaliteyi olumlu etkiledigini ve bunun da
tiiketicide odedigi paranin karsiligimi aldigr yoniinde bir algt olusturdugunu ve dolayisiyla da satin
alma niyetini arttirdigini tespit etmislerdir. Taninmanmis markalarda ise tiiketicinin algilandig risk,
satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Liang, 2020).

Ampirik galismalardan elde edilen bulgular, algilanan degerin ve algilanan kullanim kolayliginin,
tiiketicinin satin alma niyetini yonlendiren temel faktorler oldugunu gostermekle (Arifah ve Juniarti,
2021) birlikte, bu temel faktorler kiiltiirlere gore farkliliklar gostermektedir. Ornegin; Avrupa ve
Amerika Birlesik Devletleri pazarinda yapilan arastirmalar, tasarim faktoriiniin (moda) tiiketici satin
alma kararlarini etkiledigini belirtirken, Endonezya’da ise tiiketici satin alma kararini islevsel tasarim
etkilemekte ve akilli saatler, batinin_aksine, bir aksesuardan ziyade teknolojik bir cihaz olarak
goriilmektedir (Arifah ve Juniarti, 2021).

Satin alma niyetindeki faktorlerin yan sira akilli saatlerin benimsenmesindeki faktorler de incelenecek
olunursa, bu noktada faydaci bilissel deneyim, kullanicist icin keyif alma ve eglence daha 6n plana
cikmaktadir (Saygili ve Yalgintekin, 2021). Akilli saat kullaniminin hem hedonik deger hem de faydact
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deger ile pozitif iliskide oldugunu, bu iki degerin de kullanicinin kullanmaya devam etme niyeti ile
pozitif yonde iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, Saygili ve Yal¢intekin (2021) gibi Hong, Lin ve
Hsieh'in (2017) da tiiketicilerin akilli saat kullanimindan mutluluk duyduklarin, zevk aldiklarini
bulmuslardir.

Akill1 saatlerin benimsenmesinde etkili olan hususlar, satin alma niyetlerinde oldugu gibi kisilerin
kiiltiirleriyle, cinsiyetleriyle, yaslariyla farklilik gostermektedir (Dutot, Bhatiasevi ve Bellallahom, 2019).
Bunun yanu sira, kisilerin akilli saatleri benimsemesi tizerinde akilli saatin yuvarlak mi1 yoksa kare mi
oldugu (Kim, 2016) gibi tasarim detaylar: ile kullanim kolaylig1 ve kisinin ait oldugunu dustindiigi
sosyal grubun da etkisi (Ghazali, Mutum, Pua ve Ramayah, 2020) olmaktadir.

Yontem
Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Arastirma iki ve daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ve etkilesimi belirlemeyi hedefleyen genel
tarama modeli tiirlerinden olan iliskisel tarama modelinde gerceklestirilmistir (Sahin ve Giirbiiz, 2018).
Calismanin amaci, tiiketicilerin giyilebilir teknolojileri benimsemesinde etkili olan faktorleri
belirlemektir. Bu kapsamda, en yaygin giyilebilir teknolojiler arasinda yer alan akilli saat kullanimin
etkileyen faktorler, Deger Temelli Benimseme Model'inden faydalanilarak incelenmistir. Deger temelli
benimseme teorisi ilk olarak Kim, Chan ve Gupta (2007) tarafindan, yeni teknolojilerin
benimsenmesindeki sinurliliklart asmak icin gelistirilmistir. Model, kullanicilarin yeni teknolojiye
yonelik benimseme kararlarini fayda ve maliyet karsilastirmasi agisindan ele almaktadir. Buna gore
tiiketicinin tirtine yonelik deger algisi, tiiketicinin tirtin ve hizmetten sagladig1 fayda ve onu elde etmek
icin katlanacag1 maliyet karsilastirmasina dayanmaktadir (Kim, Chan ve Gupta, 2007; Lin, 2012; Hsu ve
Lin, 2015). Tiiketicinin {iirtine yonelik elde ettigi fayda, maliyetten ne kadar ne kadar fazla olursa,
algilanan degeri o dlciide artmaktadir. Modelde algilanan fayda; algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan eglence olmak tizere iki boyutta incelenirken, maliyet; algilanan giivenlik riski ve algilanan
ticret olarak ele alinmistir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Deger temelli benimseme modelinde fayda bilesenleri arasinda yer alan kullanishlik, bir tiir digsal
motivasyon olarak kabul edilmekte olup, teknolojik tiriin kullanan tiiketicilerin bir {irtin veya ise
yonelik hizli ve verimli algilarini tanimlamaktadir (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003). gsel
motivasyon unsuru olarak ele alinan eglence ise, kullanilan teknoloji triintin eglenceli olmasi
durumunda, tiiketicinin onu daha kolay kullanimindan saglayacagi fayday: ifade etmektedir (Kim ve
Srivastava, 2007; Bolen ve Celikler, 2021). Ttiketicinin yeni bir teknoloji {irtintine iliskin igsel ve digsal
motivasyonu, tirtine yonelik deger algisini etkilemektedir (Sledgianowski ve Kulviwat, 1991; Lin ve Lu,
2011).
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Bu kapsamda akilli saat kullaniminda algilanan kullanighlik ve algilanan eglencenin, algilanan deger
tizerindeki etkisini incelemek icin Hy, H> hipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Alalli saat kullamimunda algilanan kullanmshlik, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir.
Hy: Alall saat kullamiminda algilanan eglence, algilanan deger iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Deger temelli benimseme modelinde, tiiketicinin teknolojik yeni bir {iriine veya hizmete yonelik deger
algisini olumsuz yonde etkileyen maliyet, maddi ve maddi olmayan faktorlerden olusmaktadir. Maddi
degeri olmayan faktorler arasinda yer alan, algilanan giivenlik riski, 6zellikle internet aracigiyla birbiri
ile etkilesimde olan teknolojik tiriinlerde 6nemli bir unsurdur (Miorandi, Sicari, Pellegrini ve Chlamtac,
2012). Banka hesaplarindan sosyal medya hesaplarina ve kisisel bilgilere uygulamalar araciligiyla yer
verilen akilli telefonlarla entegre olan akill saatlerin kullaniminda, kisisel verilerin giivenliginin
saglanmas1 6nem arz etmektedir (Hsu ve Lin, 2016). Her giin akill telefonlar aracigiyla bilgi
paylasiminda bulunan kullanicilar i¢in gizlilik ve giivenlik, tirtine yonelik deger algisini etkilemektedir.
Buna gore tiiketicinin yeni teknolojik tirtine yonelik risk algisi ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketici satin
alma eylemini erteleyebilmektedir (Pandit, Karpen ve Josiasses, 2008). Maliyetlerle iliskili algilanan
ticret ise tiiketicinin, almis oldugu tirtin veya hizmete yonelik fiyat algisini temsil etmektedir (Kim ve
Srivastava, 2007). Urtine yonelik ticret algisy, tiiketicinin s6z konusu tirtiniin alternatifleri ve benzerleri
ile yapacag: karsilastirma ile sekillenmektedir. Tiiketici satin alirken 6dedigi paranin, aldig1 hizmet ve
trtinden elde ettigi faydaya deger olmasini beklemektedir. Aksi bir durumun, tiiketicinin tirtine yénelik
algisini olumsuz yonde etkilermesi s6z konusudur (Evans ve Berman, 2001).

Bu kapsamda akilli saat kullaniminda algilanan risk ve algilanan ticretin, algilanan deger {izerindeki
etkisini incelemek i¢in Hs, Hy hipotezleri gelistirilmistir.

Hjs: Akall saat kullamiminda algilanan giivenlik riski, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir.
Hgy: Alalli saat kullamimunda algilanan ticret, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir.

Deger temelli benimseme modeline gore, tiiketicinin tirtine yonelik fayda ve maliyet algilari, yeni
teknolojik iirtintin deger algisini etkilemektedir. Deger algisi, kisiden kisiye farklilik gosteren soyut bir
kavramdir. Tiiketicinin tirtine yonelik deger algisi, kullanim niyetini dogrudan etkilemektedir
(Roostika, 2012; Kim ve Srivastava, 2007; Turel, Serenko ve Bontis, 2007)

Bu baglamda akilli saat kullaniminda algilanan degerin, kullanim niyeti tizerindeki etkisini incelemek
i¢in Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Alalli saat kullamimunda algilanan deger, kullanim niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir.
Evren ve 6rneklem

Calismanin ana kiitlesini 18 yas tizeri ve akilli saat kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismada 6rneklem
belirlemede olasilikli olmayan 6rnekleme y&ntemlerinden kolayda orneklem yontemi kullamilmustr.
Kolayda 6rneklem teknigi ile elde edilen verilerin 6rneklemin arastirma evrenini temsil etme giiciiniin
zaylf olmasina ragmen, sosyal bilimler icin yaygin olarak bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Bernard, 2006). Ornek biiyiikliigii hesaplamada Kline'nin (2011) yénteminden faydalamlmistir. Buna
gore calismada yer alan degisken madde sayisinin 10 katinin, érneklem biytikliigii belirlenmesinde
yeterli olacag1 belirtilmektedir. Calisma kapsaminda 10 kat1 kurali esas alinarak, 6 degiskene ait 16
madde (16*10=160) 160 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda 6rneklemin ana kiitleyi tist diizeyde temsil
etmesini saglamak amaciyla, hesaplanan orneklem biytikliginiin tizerinde veri toplanilmasi
hedeflenmis ve online form araciligiyla ulasilan 354 katilimci ile anket uygulamasi tamamlanmustir.
Katilimcilara ait bilgilere Tablo” 1 de yer verilmektedir.

Tablo 1: Katiimcilara Ait Demografik Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 200 55,4
Cinsiyet Erkek 154 44,6
Toplam 354 100
Lise 45 12,7
Egitim Durumu L%sans 215 60,7
Lisanstistii 94 26,6
Toplam 354 100
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Tablo 1'de yer alan bulgular incelendiginde arastirmaya katilan kadin katihmcilarin sayisinin %55,4
erkek katiimcilarin ise %44,6 oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarim egitim durumu incelendiginde
%60,7’sinin tiniversite mezunu, %26,6’s1 lisanstistti, %12,7’si ise lise mezunu oldugu goriilmektedir.

Veri toplama araci

Arastirma anketi iki temel bolimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde deger temelli benimseme
modeline yonelik 16 soru bulunmaktadir. Ankette 5’1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (5- tamamen
katiliyorum... 1-hi¢ katilmiyorum). Deger temelli benimseme modelinin fayda belirleyicileri olan
algilanan kullanighilik ve algilanan eglenceye iliskin 6 soru Davis (1992) ve Venkatesh, Spiecer ve Morris,
(2002) calismalarindan uyarlanmustir. Maliyet belirleyicileri olan algilanan giivenlik riski ve algilanan
ticrete yonelik 6 soru ise Kim, Chan ve Gupta (2007) galismasindan uyarlanmistir. Calismada yer alan
algilanan deger (2 soru) ve kullanim niyeti (2 soru) 4 soru i¢in Kim, Chan ve Gupta, (2007) ve Davis
(1989) calismalarindan faydalanilmistir. Anketin ikinci boltimiinde, katilimcilarin cinsiyet ve egitim
durumlarina iliskin iki soru yer almaktadir. Bu aragtirmanin yazim stirecinde bilimsel kurallara, etik ve
alint1 kurallarma uyulmus olup gerekli izinler alinmustur.

Verilerin analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizi SmartPLS 3.2.8 yapisal esitlik modellemesi araciligiyla
yapilmistir. Tim testlerde istatistiksel olarak anlamlilik diizeyi p<0,05 degeri kabul edilmistir.
Aragtirma verilerinin analizinde tanimlayic1 ve betimleyici istatistikler ile arastirma 6rneklemine ait
bilgilere yer verilmistir. Arastirmada kullanilan &lgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinde
Cronbach's Alpha (Ca), Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) ve Birlesik Giivenilirlik (CR) ve Ayrisma
Gegerlilik degerlerine bakilmistir. Calismada olusturulan modeli test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi yapilarak faktor ytikleri belirlenmistir.

Bulgular
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

Arastirma modelinin gegerlik ve giivenirlik calismalar: kapsaminda; i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme
gecerligi ve ayrisma gecerligi degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi igin Cronbach’s Alfa ve
birlesik giivenirlik katsayilarma bakilmis olup, birlesme gegerligi icin AVE degerleri kullanilmustir.
Asagida yer alan Tablo 2'de arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi ve birlesme gegerligi
ile ilgili sonuglar yer almaktadir.

Tablo 2: Olciim Modeli Sonuclart

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa CR AVE
AK1 0,862
Algilanan
Kullanighilik AK2 0,865 0,847 0,906 0,763
(AF) AK3 0,895
AE1l 0,894
Algilanan AE2 0934 0910 0943 0,846
Eglence (AE) ’ ! ! !
AE3 0,931
AGR1 0,804
Algilanan © !
Giivenlik Riski AGR2 0,935 0,791 0,841 0,644
AR
(AR) AGR3 0,741
AU1 0,620
Algilanan Ucret
(AU) AU2 0,723 0,796 0,824 0,617
AU3 0,972
Algilanan Deger AD1 0,934
(AD)
0,870 0,939 0,885
AD2 0,947
Kullanim Niyeti KN1 0,917
(KN)
0,772 0,897 0,814
KN2 0,886
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Tablodaki degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,620 ile 0,972 arasinda gergeklestigi
goriilmektedir. Yapilarin, faktor ytiklerinin 0,620 ile 0,972 arasinda; AVE degerlerinin de 0,617 ile 0,885
arasinda olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandig belirtilebilir.

Ayrisma gegerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker ile HTMT degerleri incelenmistir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Fornell ve Larcker Kriteri)

1 2 3 4 5 6
1- Algilanan Deger (AD) 0,941
2- Algilana Eglence (AE) 0,723 0,920
3- Algilanan Kullanislhilik (AK) 0,690 0,687 0,874
4- Algilanan Giiven Riski (AGR) 0,247 0,170 0,170 0,802
5- Algilanan Ucret (AU) 0,210 0,148 0,147 0,155 0,786
6- Kullanim Niyeti (KN) 0,806 0,740 0,654 0,255 0,160 0,902

Tablodaki degerler incelendiginde, her bir yapinin agiklanan ortalama varyans degerinin karekokiiniin,
diger yapilarla olan korelasyonlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. HTMT degerleri,
arastirmada bulunan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Buna gore teorik
olarak yakin kavramlarda 0,90'nin, uzak kavramlarda 0,85’in altinda degerlerin olmasi gerekmektedir.
Tablo 4'te HTMT degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4: Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (HTMT Kriteri)

1 2 3 4 5 6
1- Algilanan Deger (AD)
2- Algilana Eglence (AE) 0,797
3- Algilanan Kullanmislilik (AK) 0,787 0,767
4- Algilanan Giiven Riski (AGR) 0,222 0,150 0,162
5- Algilanan Ucret (AU) 0,161 0,188 0,195 0,278
6- Kullanim Niyeti (KN) 0,777 0,767 0,793 0,237 0,152

Tablodaki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda oldugu goriilmektedir.
Tablo 3 ve Tablo 4’teki bulgulara dayanarak ayrisma gecerliginin saglandig: belirtilebilir.

Arastirma modelinin test edilmesi ve sonuglar1

Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmustir.
Veriler SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modelinde; R?, {2, Q2
degerlerini hesaplamak icin Blindfolding analizden faydalanilmistir. PLS yol Kkatsayilarinn
anlamliliklarin1 degerlendirmek icin yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt
orneklem alinarak t-degerleri hesaplanmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla
olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2'de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
Arastirma sonuglarina iliskin R?, 2, Q2 ve VIF degerleri Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5: Arastirma Modeli Katsayilar

Degiskenler VIF R? 2 Q2
Algilanan Kullanishlik 1,949 0,269
Algilanan Eglence Algilanan Deger 1,900 0,646 0,208 0547
Algilanan Giivenlik Riski 1,038 0,068
Algilanan Ucret 1,007 0,092
Algilanan Deger Kullanim Niyeti 1,000 0,650 0,553 0,520

Degiskenler arasindaki VIF degerlerine bakildiginda degerlerin 5'in altinda oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig; tespit edilmistir (Hair, Tomas, Hult, Ringle
ve Sarstedt, 2014). Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde algilanan degerin ve kullanim
niyetinin %65 oraninda agiklandig tespit edilmistir.

Etki buytiklugii katsayilari (f2) incelendiginde, algilanan kullanishlik ve algilanan eglencenin algilanan
degerin {izerinde ytiksek ve algilanan degerin, kullanim niyeti tizerinde ise ytiksek seviyede etki
biiytkliigiine sahip oldugu gortlmustiir.

Degiskenler icin hesaplanan tahmin giicti katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi, arastirma
modelinin, endojen degiskenleri tahmin giictine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablo
5'te yer alan Q? degerlerinin sifirdan biiyiik olmasindan dolayi, aragtirma modelinin algilanan deger ve
kullanim niyeti degiskenlerini tahmin gtictine sahip oldugu belirtilebilir.
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Tablo 6: Hipotez Testi

Degiskenler Standardize 8 Standart Sapma t degeri P
Algilanan Kullanishilik 0,374 0,085 4,380 0,000
Algilanan Eglence 0,431 0,079 5,476 0,000
Algilanan Deger
Algilanan Giivenlik Riski 0,158 0,089 1,765 0,078
Algilanan Ucret 0,180 0,097 1,853 0,064
Algilanan Deger Kullanim Niyeti 0,806 0,808 28,514 0,000

Algilanan kullanisliligin, algilanan degeri (p=0,374; p<0,05); algilanan eglencenin algilanan degeri
(p=0,431; p<0,01) pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgular 1s1§inda arastirmanin 1 ve 2
numarali hipotezi desteklenmistir. Algilanan gtivenlik riskinin ($=0,158; p<0,05) ve algilanan {ticretin
(B=0,180; p<0,05) ise algilanan degeri etkilemedigi sonucuna ulasilmis olup, bu bulgular 1s1ginda
arastirmanin 3 ve 4 numaralar1 hipotezleri desteklenmemistir. Algilanan degerin, kullanim niyetini
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (f=0,806; p<0,05). Bu sonuglar 1s1g1nda 5 numarali hipotez
desteklenmistir.

Tablo 7: Hipotez Sonuglar:

Hipotez Sonuglar1 Sonug
Hzi: Akilli saat kullaniminda algilanan kullanuslilik, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir. Desteklendi
Ho: Akalli saat kullaniminda algilanan eglence, algilanan deger {izerinde pozitif yonde etkilidir. Desteklendi
Hs: Akalli saat kullaniminda algilanan giivenlik riski, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir. Desteklenmedi
Ha: Akalli saat kullaniminda algilanan ticret, algilanan deger tizerinde pozitif yonde etkilidir. Desteklenmedi
Hs: Akilli saat kullamiminda algilanan deger, kullanim niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir. Desteklendi

Sonug ve Oneriler

Calismanin amaci, giyilebilir teknoloji trtinlerinin benimsenmesinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesidir. Arastirmada giyilebilir teknoloji tirtinlerinden birisi olan akilli saatlerin kullanimi
deger temelli benimseme teorisi kapsaminda incelenmistir. Calisma, literatiir ile paralel olarak,
algilanan kullamishligin algillanan degeri olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Algilanan
kullarnishlik kisinin, belirli bir sistemi kullanmasinin 6z performansini ve is performansin iyilestirmeye
ne derece yardimci olabilecegine inandig1 seviye olarak tanimlanir. Bir bagka deyisle algilanan kullanim
kolayligi, kisinin belirli bir sistemi kullanimi sayesinde bir seyi yapmak icin harcayacagi ¢abanin
azaltabilecegine inanmasidir. Bu agidan ele alindiginda akilli bir telefonla senkronize edilmis akilli saat,
birden fazla iletisim cihazim1 kullanma ihtiyacini ortadan kaldiracagr gibi kullanici icin hayat
kolaylastirr, karmasikligr azaltir ve verimliligi artirir. Akilli saatler baglaminda ele alindiginda,
algilanan kullanishlik akilli telefonu kullanmadan bilgiye erisimi saglamasi, yine akilli telefonu
yakinlarinda olmasa bile kisinin arayani gorebilmesi, onunla iletisim kurabilmesi, gelen mesajlar1 ve
bildirimleri gorebilmesi yani iletisimi daha kolay gerceklestirebilmesi, cesitli uygulamalar vasitasiyla
zaman yoOnetimini gergeklestirebilmesi, giinliik ne kadar hareket ettigini ve yaktig1 kaloriyi takip
edebilme, kalp ritmini tlgebilme gibi saghgyla ilgili konular algilanan kullanishlig1 olusturmaktadir.

Ozellikle tiiketici inovasyonu agisindan bakildiginda, akill saatlerin kisilerin hem hedonik deger hem
de faydact deger algilariyla pozitif iliski icinde oldugu bircok ¢alismada gosterilmistir (Saygili ve
Yalcintekin, 2021; Hong, Lin ve Hsieh, 2017; Gao, Li ve Luo, 2015; Krey, Chuah, Ramayah ve
Rauschnabel, 2019). Bu calismada da tiiketicilerin akilli saat kullammmindan haz aldiklari, mutlu
olduklar: gorulmiisttir.

Bunlarla birlikte calismada elde edilen sonuglar, kullanicilarin devam etme niyetinin yalnizca algilanan
degerlere degil, ayn1 zamanda tiiketici yenilikciligine de bagli oldugunu gostermektedir. Ciinkii
kisilerin akilli saat kullanimindan haz almasi, ozellikle tiiketici inovasyonu perspektifinden
incelendiginde bir anlam ifade etmektedir.

Gelecek calismalar igin oneriler olarak; arastirma modeli farkli 6rneklem gruplar: ve farkli demografik
ozellikler ile yeniden test edilebilir. Algilanan deger ve kullanim niyetinin cinsiyete gore farklilasip
farklhilasmadigr incelenebilir. Ayrica farkli giyilebilir teknoloji tirtinleri ¢alisma kapsamina dahil
edilerek belirli markalar ile algilanan deger ve kullanim niyeti incelenebilir. Calismanin giyilebilir
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teknoloji {irtinlerinde etkili olan faktorleri gz oniinde bulunduruldugunda bu degiskenler
dogrultusunda uygulama gelistiricilerin tiiketicilerin isteklerine gore giyilebilir teknoloji tirtinlerini
giincellemeleri veya yeni ¢ikarilacak triinler icin mevcut trtinlerin uygulamalar: tistiinden anket
yontemi ile tiiketicinin beklentilerine gore yeni tiriin gelistirmelerinin deger ve kullanishilik igin faydali
olabilecegi diistintilmektedir.

Calismanin kisitlart da mevcuttur. Calismanin hem bagimli hem de bagimsiz degiskene ait veriler tek
bir kaynaktan yani katiimcinin kendisinden toplanmistir. Bu da ortak yontem varyans hatasina neden
olabilmektedir. Harman tek faktor testi sonucunda (Podsakoff ve Organ, 1986) elde edilen deger 0,374
olmasi ve bu degerin de 0,5"ten kiigiik olmasi bu hatanin olmadiginin gostergesi olarak kabul edilmistir.
Bir diger kisit ise ¢alismanin kesitsel alan arastirmasi olmasidir. Yani katilimcilardan sadece bir sefer ve
¢ok kisith bir siire igerisinde veriler toplanmistir. Bu durum da katilimcilarin iginde bulunduklar:
kosullarin ve ruhsal durumun, verdikleri cevaplari etkileyebilecegi anlamina gelmektedir. Boylamsal,
yani ayni gruba farkli zamanlarda ayni anketin uygulanmas: daha saglikli sonuglar elde edilmesini
saglayacaktir. Son olarak da bu ¢alismanin sadece belirli bir 6rneklem grubu ile ve salgin déneminde
yapilmis olmasi, arastirmadan elde edilen sonuglarin daha dikkatli yorumlanmas: gerekliligini ortaya
koymaktadir. Ayrica giyilebilir teknoloji tirtinlerinden akilli saat ile stnirlandirmis olmast da bir diger
kisit olarak kabul edilebilir ve elde edilen sonuglarin diger giyilebilir teknolojik tirtinlere genellenmesi
ontinde bir engeldir.
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