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Yapay zeka pazarlama teknolojisi, gevrimici alisveris yapan tiiketicilere kisisellestirilmis satin alma deneyimi, isletmelere ise misteri
ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilama imkani tanimaktadir. Bu ¢alisma, yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyiminin, ¢evrimigi satin alma
niyeti tzerindeki etkisinde ilgili teknolojiye olan glivenin ve algilanan riskin rollini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu baglamda yapay
zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlari dogruluk, icgori ve etkilesim olmak tizere li¢ boyutta ele alinmis; gliven, algilanan risk ve
satin alma niyetinin de dahil oldugu SOR modeline dayanan kavramsal bir model gelistirilmistir. Ardindan ¢evrimigi alisveris ge¢misi bulunan
kisilere ¢evrimigi anket yontemi ile 480 6rnek hacimli nicel bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi ile toplanan veriler,
SmartPLS 4 programi kullanilarak Kismi En Kiigiik Kareler Varyans Temelli Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. Sonuglar,
icgoru ve etkilesim deneyiminin teknolojiye olan gliveni pozitif bir sekilde etkiledigini, dogruluk deneyiminin ise gliven tizerinde herhangi bir
etkisi olmadigini gostermistir. Tiketicilerin risk algilarinin azalmasinda yapay zekd pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarinin
tamaminin pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Glven ve deneyimsel unsurlar dolayisiyla azalan algilanan risk, cevrimigi satin alma niyetini
pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ayica yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyim unsurlari ile gevrimigi satin alma niyeti arasindaki
iliskide gliven ve algilanan risk degiskenlerinin seri araci etkisi oldugu bulunmustur.
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The role of perceived risk and trust in the effect of artificial intelligence
marketing technology on online purchase intention

Abstract

Artificial intelligence marketing technology provides online consumers with a personalized purchasing experience and businesses the
opportunity to effectively meet customer needs. This study was conducted to reveal the role of trust in the relevant technology and perceived
risk in the effect of artificial intelligence marketing technology experience on online purchasing intention. In this context, the experiential
elements of artificial intelligence marketing technology are discussed in three dimensions: accuracy, insight, and interaction. A conceptual
model based on the SOR model was developed, including trust, perceived risk, and purchase intention. Then, a quantitative study was
conducted with a sample size of 480 people using an online survey method for people with online shopping history. Data collected by snowball
sampling method were analyzed by Partial Least Squares Variance Based Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using the SmartPLS 4
program. The results showed that the experience of insight and interaction positively affected trust in technology, while the experience of
accuracy had no effect on trust. It has been determined that all the experiential elements of artificial intelligence marketing technology have
a positive effect on reducing consumers' risk perceptions. Reduced perceived risk due to trust and experiential factors positively and
significantly affects online purchase intention. In addition, it was found that trust and perceived risk variables had a serial mediating effect on
the relationship between artificial intelligence marketing technology experiential elements and online purchasing intention.

Keywords: Artificial Intelligence Marketing Technology, Trust, Perceived Risk, Online Purchase Intention JEL Codes: M30, M31, M39

Extended Summary

This study was conducted to reveal the role of trust in the relevant technology and perceived risk in the effect of artificial
intelligence marketing technology experience on online purchasing intention. In this context, the experiential elements of artificial
intelligence marketing technology were discussed in three dimensions: accuracy, insight and interaction, and a conceptual model
based on the SOR model was developed, including trust, perceived risk and purchase intention. Personalized purchasing
experience supported by artificial intelligence marketing technology accelerates the behavioral process by offering convenience
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to consumers. Businesses can meet customer needs effectively. As a result of all these positive results, more research is needed
to better understand the subject. This situation inspired the current research.

This study has many contributions to marketing literature. First of all, since there are few studies dealing with the marketable
experience features of artificial intelligence technology, which is still described as virgin, it offers new information to academics
who want to do research in this field. In addition, a research model is proposed that can lead to a better understanding of the
purchasing mechanism by exploring the related effects of two opposite variables, namely trust and perceived risk, on the effect
of artificial intelligence-supported marketing technologies on purchase intention.

This research is a quantitative study with a sample size of 480, in which an online survey method was applied to people with a
history of online shopping. In the analysis of the data collected by the snowball sampling method, firstly, confirmatory factor
analysis was performed with the help of the SmartPLS 4 program to test the measurement model. Then, construct validity and
reliability were evaluated. Finally, variance-based structural equation modeling (PLS-SEM) was performed with the Partial Least
Squares method to test the hypothesized relationships in the research model. The results showed that the experience of insight
and interaction positively affected trust in technology, while the experience of accuracy had no effect on trust. In addition, it has
been determined that all the experiential elements of artificial intelligence marketing technology have a positive effect on reducing
consumers' risk perceptions. Reduced perceived risk due to trust and experiential factors positively and significantly affects online
purchase intention. In addition, it was found that trust and perceived risk variables had a serial mediating effect on the relationship
between artificial intelligence marketing technology experiential elements and online purchasing intention.

Online shopping sites and application makers should increase the efficiency of the technological infrastructure to strengthen the
accuracy experience of technology and consumers should be introduced to search habits with images and sounds. Designing
search interfaces to provide effective and accurate results can motivate consumers to use these features. The insight experience
with the artificial intelligence algorithm should be constantly enriched with elements that will create benefits. The focus of the
insight experience is making intelligent recommendations using artificial intelligence technology. Increasing the number of
platforms using recommendation systems may create usage habits among consumers. Problems experienced in the system can
be minimized with smart virtual assistants, which are the focal point of the interaction experience. However, in order for virtual
assistants to offer solutions to problems that are close to the human brain, their software must be constantly updated using both
internal and external information.

Experiential elements should be seen as one of the important components of artificial intelligence-supported platforms due to
their contribution to profitability for businesses and the reduction of transaction costs for consumers. All these recommendations
can make the consumer's technological experience unique, create trust, and reduce perceived risk, thus making the purchase
intention sustainable.

Despite the possible contributions mentioned above, this research has some limitations, as in every research. Although the
research was conducted on a sample representative of the average internet user, it does not reflect all Turkish internet users.
5.4% of the sample consists of consumers aged 60 and over. It is possible that this group's perception of trust and risk is higher
than that of young and experienced consumers. In order to increase the generalizability of the findings, age, and frequency of use
control variables can be added to the model in future studies. The research model based on the SOR model can be expanded
within the framework of the Theory of Planned Behavior to include actual purchasing behavior and attitude. More research is
needed in different samples to clarify the question of whether trust reduces perceived risk or whether trust increases when
perceived risk decreases.

Giris

Yapay zeka son zamanlarda popiiler bir kavram olsa da bu teknolojinin pazarlama alanindaki potansiyeli hala arastirmacilarin
ilgisini cekmektedir (Haleem vd., 2022; Kopalle vd., 2022; Nalbant & Aydin, 2023). Yapay zeka pazarlama teknolojisi,
markalarin/isletmelerin musteri ihtiyaclarini tanimlamak ve bu ihtiyaclara hizli ve dogru bir sekilde cevap vermek icin es zamanl
algoritma verilerini takip etmelerini saglayan inovatif bir teknolojidir. Bu teknoloji mevcut musterileri elde tutmak ve potansiyel
musterileri cekmek icin tiiketici davranisini tahminleme bakimdan ipuglari sunmaktadir (Khrais, 2020, s.2). Sahip oldugu bu yetenek
mdisterinin gelecekteki davranisini yénlendirme icgorisiini barindirmaktadir (Verma vd., 2021, s.1). Yapay zeka teknolojisinin
pazarlama alanindaki bu basarisi her ne kadar 2017 yilh ve sonrasindaki arastirmalarin odagi olsa da ge¢misi robot kesif
arastirmalarinin oldugu 1980’lere dayanmaktadir. Son zamanlarda popilerlesmesinin nedeni ise teknolojik olanak saglayan
platformlarin gelismesi, bliylik verinin zenginlesmesi ve analiz edilmesi olarak séylenebilir (Vlaci¢ vd., 2021, s.188). Bu baglamda
tiketiciler, rakipler ve mevcut isletme hakkinda bilgi gliciini elinde tutan pazarlama yapay zekasi, cevrimici alisverislerde icerik

oneren sistemler ve tiketicilerin isletme ya da marka ile gelecekteki etkilesimlerini tahmin eden gizli 6zelliklerini tanimlayan
modeller aracihigiyla pazarlama uzmanlarina rekabet giiciinii artiracak stratejiler tiretmektedir (Overgoor vd., 2019, s.2; Beyari &
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Garamoun, 2022, s.1). Teknolojinin sundugu es zamanl ve kisisellestirilmis tavsiyeler hem gevrimici satin alma oranini artirmakta
(Yin & Qiu, 2021, s.1) hem de misteri memnuniyetini pozitif olarak etkilemektedir (Chen vd., 2021, 5.1524).

GUnUmuz yapay zeka teknolojisi cesitli formatlardaki verileri isleme kapasitesine sahiptir. Makine 6grenmesi sayesinde sayisal
verilerin yani sira metin, gorsel ve sesleri kullanarak kullanicilara ¢6zim 6nerileri sunmaktadir (Jarek & Mazurek, 2019, s.47).
Ornegin Apple'in yapay zeka destekli akilli asistani Siri’nin algoritmasi sesli komutlari yorumlama, kullanicisinin konustugu anahtar
kelimeleri anlama ve sonrasinda dahili komutlar (izerinden cevap verme becerisine sahiptir. Getirilen son glincellemelerde, verilen
izinler dogrultusunda kendisine sorulan sorulara tahmine dayali bilgiler vermektedir (Hasan vd., 2021, s.591). Benzer bir sekilde
giyim sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal e-perakendecilerin ¢ogu uygulamalarina gorsel tahminleme yapan algoritmalari
eklemislerdir. Bu eklenti ile misterilerin aradiklari Griinlere hizl bir sekilde ulagsmalarina imkan vererek satin alma ihtimallerinin
artmasi beklenmektedir. Tim bu olumlu 6zelliklerin gergeklesmesi teknolojiye olan giiven ve tiketicinin algiladigi risk dizeyine
baghdir. Yapay zeka pazarlama teknolojisinin hem isletmeler hem de tiketiciler agisindan sirdirilebilir olmasi igin giiven ve
algilanan risk 6zelliklerinin anlagiimasi gerekmektedir. Yapay zeka teknolojileri, 6grenme algoritmalarina kodlanmamis durumlarda
her zaman dengeli ve beklenen davranislar sergilemeyebilmektedir (Ajenaghughrure vd., 2020, s.118). Bu durum ise yapay zekanin
guvenilirligi sorunsalini glindeme getirmektedir. Cevrimigi alisveriste yapay zeka, biyuk veri lizerinden kisisellestirilmis 6nerilerde
bulunmaktadir. Bliylk verinin eksik, yanlis ve yetersiz olmasi algoritmik 6nyargiya neden olmakta ve kullanicinin eylemlerini
istenmeyen yonde etkileyebilmektedir. Ayrica algoritmalarin verileri isleme seklinin mahremiyete, satin alma kararlarindaki
ozerklige olan miidahalesi de kullanicilarin ilgili teknolojiye gliven dizeylerini etkileyebilmektedir (Stanciu & Rindasu, 2021, s.50).
Ote yandan kullanicilar arasinda yapay zekaya teknolojisinin calisma sekline yonelik eksik ve yanls bilgiden kaynakli abartili
etkilesimler (siber guvenlik tehdidi gibi) ilgili teknolojiye olan giiveni sarsabilmektedir. Risk, gliven problemlerinin oldugu
ortamlarda ortaya cikmaktadir. Algoritmik 6nyargi, siber glvenlik acigi gibi sorunlar ayni zamanda teknolojinin risklerini de
olusturmaktadir. Gliven yapay zeka teknolojinin benimsenmesine katkida bulunurken algilanan riskin artmasi teknolojiye direng
gelismesine neden olabilir (Crockett vd., 2020). Bu baglamda giiven ve riskin ¢evrimici satin alma niyetindeki ¢ok yonli etkisinin
arastiriimasi ihtiyaci bulunmaktadir. Bitkina vd. (2020) yapay zeka teknolojisinin algilanan performans 6zelliklerinin kullanicinin
glven dizeyini etkiledigini baska bir ifadeyle algilanan glivenin yapay zeka teknoloji performansinin gelistirilmesi ile artirilacagini
ifade etmislerdir. Ote yandan giiven kavramiyla zit 6zellikler tasiyan algilanan risk teknolojik belirsizliklerden kaynakli olumsuz
duygulari harekete gecirmekte ve satin alma niyetini etkilemektedir (Udo vd., 2010, s.481). Mevcut calisma ise yapay zeka
pazarlama teknolojisi deneyim 06zelliklerinin, algilanan riski negatif yonde etkileyecegi varsayimina dayanmaktadir. Azalan
algilanan riskin ise satin alma niyetini pozitif yénde etkileyecegini 6ngérmektedir.

Bu baglamda SOR (Uyaran-Organizma-Tepki) modeli referans alinarak yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel 6zelikleri
olan dogruluk, icgoérii ve etkilesim unsurlari uyaran olarak tanimlanmistir. Akilli dneri sistemlerinin sundugu dogru ve
kisisellestirilmis onerilerin, sanal asistanlarin alisveris destek hizmetleri satin alma niyetini belirleyen bir digsal uyarici oldugu
varsayllmistir. Deneyimsel uyaranlarin kullanicilarda yarattigi duygusal ve zihinsel siirecin ciktilari olmalari 6ngorisu ile gliven ve
algilanan risk kavramlari organizma olarak belirlenmistir.

Bu calismanin pazarlama literatiiriine bircok katkisi bulunmaktadir. ilk olarak heniiz bakir olarak nitelendirilen yapay zeké
teknolojisinin pazarlanabilir deneyim 6zelliklerini ele alan az sayida ¢alisma olmasi nedeniyle bu alanda arastirma yapmak isteyen
akademisyenlere yeni bilgiler sunmaktadir. Ayrica yapay zeka destekli pazarlama teknolojilerinin satin alma niyetine etkisinde
gliven ve algilanan risk olmak Uzere iki zit degiskenin baglantili etkilerini kesfederek satin alma mekanizmasinin daha iyi
anlasilmasina yol acabilecek bir arastirma modeli 6nerilmektedir.

Mevcut calisma dért bdliimden olusmaktadir. ilk b&liim, yapay zeka pazarlama teknolojisinin dogruluk, icgdrii ve etkilesim olmak
Uzere ¢ boyutunun giiven ve algilanan risk Gzerindeki etkisine ve bunlarin satin alma niyeti (zerindeki etkisine iliskin bir literatir
taramasl sunmaktadir. Bolim 2’de ¢evrimici pazarlama ve yapay zeka alaninda yapilan ampirik arastirmanin ayrintilarina yer
verilmektedir. Boliim 3’te arastirma verilerinin analiz sonuclari 6zetlenmektedir. Tartisma, sinirlamalar ve gelecekteki arastirmalar
icin 6nerilerin oldugu B6lim 4 ile makale sonlandiriimaktadir.

1. Literatiir

Mevcut calismanin teorik altyapisi SOR (Uyaran-Organizma-Tepki) modeline dayanarak olusturulmustur. Tuketici davranislarini
acitklamada siklikla kullanilan bu model, dissal uyaricilarin organizmayi baska bir ifadeyle duygulari tetiklemesi sonucunda
davranisin yani tepkinin sekillendigi goriisini savunmaktadir (Baber & Baber, 2022, s.3). Dissal uyaricilar, bireysel duygu
durumlarini uyaran gevresel faktorler; organizma, bireyin ¢evresel bir uyarana karsi verdigi duygusal ve zihinsel siireg; tepki ise,
bireyin duygusal ve zihinsel sireci ile iliskili nihai davranisi olarak tanimlanmaktadir (Ming vd., 2021, s.302). SOR modelinin
gecerliligini sinayan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Zhu vd. (2019) Y kusaginin ¢evrimigi yeniden satin alma niyetinin ¢evrimigi
ortam ipuglarindan ve organizmadan etkilendigini tespit etmislerdir. Benzer bir sekilde Cin’de yapilan bir diger calismada web sitesi
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uyaranlarinin (cevresel uyaranlar) tiketicilerin ¢evrimici alisverise ve duygusal satin alimlara yoénelik tutumlarini olumlu yonde
etkiledigi ve tutumlarinin ise yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir (Peng & Kim, 2014, s.159).
Her ne kadar ¢evrimici alisveris arastirmalarinda SOR modeli siklikla kullaniimis olsa da yapay zeka pazarlama teknolojilerinin dissal
uyarici olarak ele alindigi sinirli sayida galisma bulunmaktadir (Yin & Qiu, 2021). Ote yandan ulusal literatiirde SOR modelinin yapay
zeka pazarlama teknolojileri baglaminda uygulanmasinda eksiklik oldugundan bu ¢alisma, modelin Tirkiye’de nasil ¢alistiginin
sonuglarini sunarak bu konudaki boslugu gidermektedir. Bu dogrultuda mevcut calismada yapay zeka pazarlama teknolojilerinin
deneyim unsurlari (dogruluk, icgori ve etkilesim) uyaran (S) olarak kullanilmistir. Tlketicilerin yapay zeka pazarlama teknolojisine
iliskin sezgisel algi durumlarini (O) kesfetmek icin tiiketici gliveni ve algilanan riski kullaniimistir. Cevrimigi satin alma niyeti ise (R)
olarak temsil edilmektedir. Sekil 1 bu baglamda olusturulmus arastirma modeli ve hipotezlerini géstermektedir.
Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotez Haritasi

Yapay Zeka Pazarlama Teknolojisi Sezgisel Alg Mihai Dawvranig
Deneayim Unsurlar H10 -
A N Vo Vo

(Organizma) B r_______T'I'_:ﬂ:pd‘c;i] N

Giiven \kﬂg\g
. Cevrimici Satin Alma
M Niyeti
H3

Dogruluk Denayimi

Algilanan Risk

Etkilesim Deneyimi

|
|
I
I
|
|
I icgdrt Deneyimi
|
I
I
|
|

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismanin sonraki kisminda arastirma modelinin rasyonalitesine iliskin olarak yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyim
unsurlarinin gliven ve algilanan risk ile iliskisi ardindan bu degiskenlerin ¢evrimici satin alma niyeti ile iliskisini degerlendiren
literatlr taramasi sunulmustur.

1.1. Yapay Zeka Pazarlama Teknolojisi ve Giiven

Nihai davranislar tizerinde 6nceki deneyimlerin etkisinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Yin & Qiu (2021) calismalarinda
yapay zeka pazarlama teknolojisinin ¢evrimigi satin alma niyetine etkisinde teknolojinin dogruluk, i¢gorii ve etkilesim olmak lzere
U¢ deneyimsel unsurunun etkiye sahip oldugunu vurgulamislardir. Es zamanlh iyilestirmelerle etkin musteri deneyimine uygun
dogru stratejiler sunan yapay zeka teknolojisi, tiiketicilere arzu edilen satin alma karar serlivenini yasatmaktadir. Ek olarak tiiketici
tercihlerinin marka satis teklifleri ile optimum bir sekilde eslemesine olanak taniyarak hem tiketicilerin dogru kararlar almasina
hem de isletme tekliflerinin verimliliginin artmasina yardimci olmaktadir (Kumar vd., 2019, s.8). Akilli arama motorlarina girilen
metin, ses ve gorseller problemi tanimlayarak potansiyel trlinleri tiketicilere sunmaktadir. Boylece internetteki bilgi glraltisini
elimine ederek tiketicinin istedigi irline dogru bir sekilde ulagmasina yardimci olmaktadir. Tim bu 6zellikler biitlinii teknolojinin
dogruluk deneyimini yansitmaktadir (Yin & Qiu, 2021, s.3). Diger deneyimsel unsur olan icgdri ise blyik veriyi kullanarak
tliketicilere kisisellestirilmis ve 6zellestirilmis igerik sunma olarak tanimlanmaktadir. Akilli 6neri sistemleri, cok sayida tiiketiciye
birebir pazarlama imkani tanimakta ve kisisel satin alma kaliplarindan yola g¢ikarak satin alma potansiyeli olabilecek Grinleri
listelemektedir. “Bunlari da begenebilirsin” 6zelligi ile tahminleme yaparak zihinsel ¢abayi en aza indirgemektedir (Yin & Qiu, 2021,
s.3; Alam vd., 2023, s.5). Son olarak etkilesim deneyimi, akilli misteri danismanlari diger bir ifadeyle akilli sanal asistanlar ile
tiketici-isletme iletisiminin (siparis oncesi bilgi alma, siparis, kargo takip, faturalama ve 6deme konularindaki geribildirim)
yurattlmesi sireclerini kapsamaktadir. Sanal asistanlar sorulan sorulara yanit verebilir, karar sirecinin hizlanmasina katkida
bulunabilir (Yin & Qiu, 2021, s.4).

Olumlu ge¢mis deneyimler gliven Uzerinde pozitif etkiye sahiptir (Hafizoglu & Sen, 2019, s. 1). Glvenme istekliligindeki kisilerarasi
farkhlklarin incelendigi bir diger calismada geg¢mis deneyimler giiven lizerinde itici glicli olarak ele alinmistir (Schwerter &
Zimmermann, 2020, s.413). Bu ¢alismalarda deneyim, fiziksel yonu ile degerlendirilirken mevcut ¢alismada, yapay zeka pazarlama
teknolojisinin sundugu hizmet (akilli 6neri, tavsiye, kisisellestirilmis altyapi ve sanal asistan) deneyimi ele alinmaktadir. Bu
baglamda ilgili teknolojinin dogruluk deneyimi yasatmasinin, tiiketici glivenini olumlu yonde etkileyebilecegi varsayilmaktadir. Aini
vd. (2023, s.209) tarafindan yapilan ¢alismada hava kalite tahmin dogrulugu, yapay zeka destekli hava kalitesi tahmin
uygulamalarina iliskin kullanici glivenini etkileyen 6nemli bir husus olarak belirlenmistir. Benzer bir sekilde Kim vd. (2021) tuketici
davranis kaliplarini belirleyebilmek icin toplanan verilerle gelistirilen algoritmalarin, tiiketicilerle etkili iligkiler kurabilmek igin
dogru olmasi gerektigini belirtmislerdir. Yazarlar yapay zeka teknolojisinin sundugu bilgilerin kesinliginin, yapay zeka teknolojisinin
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onerilerine olan gliveni blyiik 6lclide etkiledigini ve bu durumun ise kisileri daha yliksek davranissal niyetlere yonlendirecegini
vurgulamistir. Ayrica net ve dogru bilginin, kaliteli iletisim ve igerikle iligkili oldugu ifade edilmistir. Bu ise kisisellestirilmis 6nerileri
kapsayan icgori deneyimi ile iliskilendirilebilir. Viberg & Halldén (2023, s.53) tarafindan yapilan galismada, yeni teknolojiyle ilgili
gegcmis deneyimlerin, kisisellestirilmis yapay zeka iceriklerine duyulan guiven lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Yazarlara gore
tuketicilerin kisisellestirilmis icerikten ne beklediklerini anlamak ©6nemlidir. Tiketici yapay zekddan satin alma kararini
kolaylastiracak kisisel oneriler bekliyorsa ve tiketicinin bu beklentisi karsilanirsa yapay zekada kisilestirmenin kullanilmasina
duyulan giiven o derece dogrulanmaktadir. Hollanda’da bir kahve markasi mobil uygulamasi 6zelinde yapilan bir diger ¢calismada,
yapay zeka destekli uygulama ici Onerilerle gerceklesen kisisel musteri-marka etkilesiminin gliveni etkileyip etkilemedigi
arastirilmistir. Calisma sonuglari glivenin yapay zeka destekli kisisellestirilmis uygulama énerilerinden dogrudan ve gigli bir sekilde
etkilendigini gostermistir (Rooij, 2022, s.38). Baska bir ¢alismada yapay zeka destekli hizmetler kisisellestirilmis oldugunda
tiketiciler kullandigi teknolojiye glivenmeye basladigi ifade edilmistir (Ameen vd., 2021, s. 9). Diger taraftan ¢evrimigi alisveriste
sanal asistanlarin sundugu hizmetleri iceren etkilesim deneyiminin gliven (izerinde etkisi oldugu varsayllmaktadir. Sanal
asistanlarin tlketici sorularini dogru, ilgili ve zamaninda yanitlamasi yapay zeka algoritmasinin kullanisliigina baglhdir. Zhang vd.
(2021)’e gore algilanan kullanim kolayhgi, kullanicilarin yapay zeka sanal asistanlarina glivenme davranisiyla pozitif yonde iligkilidir.
Bircok arastirma teknoloji kullanimini daha islevsel hale getiren unsurlarin tiiketicilSerin ¢evrimici ortamlara olan giiveninde
belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Wirtz vd., 2018; Pitardi & Marriott, 2021). Yapay zeka teknolojisinin dogruluk, icgorii ve
etkilesim unsurlarinin deneyimsel ¢iktilari ne kadar pozitifse tiketici gliven seviyesi de bir o kadar pozitif olacaktir (Alam vd., 2023,
ss. 17-18). Mevcut arastirma, sonuglari paylasilan bu arastirmalari referans alarak asagida siralanan hipotezleri 6ne sirmektedir:

H1: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin dogruluk deneyimi, tiiketicilerin gliven seviyelerini pozitif yonde etkiler.
H2: Yapay zekéa pazarlama teknolojisinin icgérii deneyimi, tlketicilerin gliven seviyelerini pozitif yonde etkiler.
H3: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin etkilesim deneyimi, tiiketicilerin gliven seviyelerini pozitif yonde etkiler.

1.2. Yapay Zeka Pazarlama Teknolojisi ve Algilanan Risk

Algilanan risk, bir mal/hizmet veya teknolojinin benimsenmesinde 6nemli bir faktérdiir (Antony vd., 2006, s.1889). Kim vd. (2008)
calismalarinda algilanan riski, tiiketicinin ¢evrimici satin almalarda istenmeyen sonuglarla ilgili olasi belirsizlige olan inanci olarak
tanimlamiglaridir. Bu tanim algilanan riskin ¢ok boyutlu (Jacoby & Kaplan, 1972) yapisini cevrimici satin alma Ozelinde
aciklamaktadir. Bhatnagar vd. (2000, s.101) bu baglamda algilanan riski; bilgi riski, finansal risk ve Grin riski olmak tizere t¢ boyutta
degerlendirilmektedir. Bilgi riski, veri tabanina kaydedilen kisisel bilgilerin giivenligi ve mahremiyeti ile ilgilidir ve ¢evrimigi
islemlerde toplanan kisisel verilerin uygunsuz bir sekilde kullaniima olasiligi anlamina gelmektedir (Naiyi, 2004, s.178). Tliketicilerin
cevrimici alisverislerde kredi karti ve kisisel bilgilerin ¢alinmasi veya izinsiz kullanilmasi konusunda endise duymasi bilgi riskini
aciklayan bir érnektir. Finansal risk, cevrimigi satin aimdan kaynaklanan para kaybi olasiligidir. Odeme islemlerinde yasanan
dolandiricilik, Griin fiyatinin kiyaslandiginda en diisiik olmamasi gibi ihtimaller finansal risk dogurmaktadir (Bhatti vd., 2019, s.345).
Uriin veya performans riski, satin alinan iriiniin tiiketici beklentisini karsilayamayacag algisidir (Ko vd., 2004, s.21). Eksik, yanlis
ya da gecikmeli teslimat, gorselle uyusmayan ya da kirik, bozuk Grliin génderimi gevrimici satin almadan kaynakli Griin
risklerindendir. Uriin ve finansal risk unsurlari literatiirde ¢ok sayida ¢alismanin odagi olmasina ragmen bilgi riski boyutu 6zellikle
yapay zeka pazarlama teknolojisi destekli cevrimici satin alimlarda sinirli bir sekilde ele alinmistir. Bu durum algilanan riskin bilgi
riski boyutunu inceleme agisindan mevcut ¢alismaya ilham kaynagi olmustur.

Daha 6nce yapilmis calismalar, gecmis deneyimlerin risk algi diizeyini azalttigi kanisini tasimaktadir. Pires vd. (2004) ¢alismalarina
artan internet satin alma deneyiminin algilanan riski azalttigini ve ayrica 6nceki internet satin ahimlarindan duyulan memnuniyetin,
yeniden satin alma niyetine olan pozitif etkisinde diistk algilanan risk dizeyinin 6nemli oldugunu ortaya gikarmislardir. Bir baska
calismada turistlerin gegmis deneyimleri ile destinasyonu ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskide algilanan riskin anlaml bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur (Sharifpour vd., 2014, s.307). Malezya seyahat sirketlerinin web sitelerine turistleri cekmede alisveris
deneyiminin ve algilanan riskin satin alma niyeti Uzerindeki etkilerinin arastirildigi ¢alismada ise ge¢mis internet alisveris
deneyiminin distk seviyede belirsizlige yol agabilecegi ve dolayisiyla algilanan risk dlzeyini azaltabilecegi belirtilmektedir
(Mohseni vd., 2018, s.636). Hint tiiketicilerin e-perakendecilik deneyimlerinin arastirildigi ¢alismada, ¢evrimigi satin alma
deneyimleri olmasina ragmen algilanan risk dizeylerinin arttigl tespit edilmistir. Yeniden ¢evrimigi satin alma niyetlerini
sekillendiren tutumlarinin ise algilanan riskten etkilenmedigi bulunmustur (Mathew & Mishra, 2014). Cevrimi¢i musteri
deneyiminin sik ve seyrek satin alma davranisi baglaminda incelendigi bir diger ¢calismada algilanan risk diizeyi satin alma sikligina
gore farklilasmaktadir. Seyrek satin alan tiiketicilerde, memnuniyetin yeniden satin alma niyetine etkisinde algilanan risk kismi
araci role sahiptir. Baska bir ifadeyle geg¢mis cevrimici satin alimlarinda tatmin edici deneyim yasayan tiketiciler, algiladiklar
risklere ragmen yine de satin alma niyetinde olabilirler. Ote yandan, sik cevrimigi satin alim yapan tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetlerinde algilanan risk herhangi bir etkiye sahip degildir (Martin vd., 2015, s.89). Tim bu ¢alismalar genel misteri deneyimin
algilanan riski nasil etkiledigini agiklamaya c¢alisirken mevcut ¢alismada daha 6zele inilerek yapay zeka pazarlama teknolojisinin Gg
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deneyimsel unsurunun (dogruluk, icgori ve etkilesim) algilanan risk ile iliskisine odaklanilmistir. Yapay zeka algoritmasi yardimiyla
dogru secimler veya satin alma kararlari veren tiiketiciler kullanima bagli olarak sisteme asina olmaktadirlar. Asinalik, bir teknolojiyi
kullanirken edinilen 6nceki deneyim ve bilgiler olarak aciklanmaktadir (Maseeh vd., 2021, s. 1782). Bu durum yapay zeka pazarlama
teknolojisinin dogruluk deneyimi ile iliskilendirilebilir. Teknolojiyi deneyimleyen tiketici teknolojiye asina olmakta bu ise o
teknolojiden kaynakli olasi risk algisini azaltabilmektedir (Shavit vd., 2016, s.1069). Akilli 6neri sistemleri gibi tavsiye araclari,
tiketicilerin dijital ayak izlerini takip ederek kisisellestirilmis tekliflerde bulunmakta ve boylece kullanicilara icgori deneyimi
yasatmaktadir. Her ne kadar literatlirde bircok ¢alisma yapay zekanin gizlilik ve mahremiyet riski icerdigini (Curzon vd., 2021, s.
97; Hasan vd., 2021) ileri siirse de biyuk veri i¢cin gerekli bilgi izninin verilmesi tiiketicilere daha iyi hizmet sunma bakimindan da
degerlendirilmelidir. Friedman vd. (2015, s. 652)’e gore tiketiciler, bireysel cikarlar karsiliginda bazi kisisel bilgileri paylasmaya
istekli olabilmektedirler. Tavsiye sistemleri ile paylasilan bu bilgiler sayesinde kullanicilara daha iyi hizmet ve Urinler
sunulabilmektedir. Diger taraftan akilli 6neri sistemleri tiketicilerin ilgi alanlarina goére dnerilerde bulunarak webde gezinme,
secenekleri degerlendirme ve karar verme asamalarinda karmasikhg ve bilgi kirliligini azaltmakta bu ise satin alma kararini
kolaylastirmaktadir (Rohden & Zeferino, 2023, s. 2037). Zaman tasarrufu ve aradigini hizli bir sekilde bulma durumlarinda ise
sistemin risklerini gz ardi edilebilmektedir. Bu baglamda mevcut ¢alisma etkili 6neri algoritmalarina sahip yapay zeka pazarlama
teknolojisinin tiketicilerin risk algilarini azaltabilecegini dngérmektedir. Mevcut ¢alismada ayrica akilli sanal asistanlar izerinden
tiiketicilerle etkilesime girilmekte bu deneyimin ise tlketicilerin yapay zeka pazarlama teknolojisine iliskin risk algilarini azaltacagi
varsayllmaktadir. Trivedi (2019, s. 96-98) calismasinda Chatbot olarak ifade ettigi akilli sanal asistanlarin veriyi isleyerek satin ahm
surecindeki riskleri ve bu konudaki tiiketici endisesini azalttigini ve tiketicilere kolaylik sundugunu belirtmistir. Ayrica chatbotlarin
ilgili bilgiyi dogru zamanda saglamasinin ve bu yeni teknolojinin performans risk algilarini azaltmanin miisteri deneyimini
etkileyebilecegini vurgulamistir. Bir baska calismada sohbet robotlarinin insan musteri hizmet temsilcilerine kiyasla tiketici
sorularini es zamanl, yiksek dogrulukta cevaplamak igin hizli bir sekilde veri bankalarina erisebilecegi ve yorulmadan objektif
cevaplar verebilecegi ifade edilmistir. Yazarlar ek olarak tiiketicilerin algilanan gizlilik riskinin, sohbet robotlari ile kiyaslandiginda
insan mdisteri hizmet temsilcileri icin daha yiliksek oldugunu bulgulamistir (Song vd., 2022, s.11). Bu baglamda akilli sanal
asistanlarin sagladigi etkilesim deneyiminin tuketicilerin risk algisini azaltabilecegi ongoérilmistir. Tum bu o6ngoriler
dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H4: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin dogruluk deneyimi, tiiketicilerin risk algilarini negatif yonde etkiler.
H5: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin iggorii deneyimi, tiketicilerin risk algilarini negatif yonde etkiler.
H6: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin etkilesim deneyimi, tlketicilerin risk algilarini negatif yonde etkiler.

1.3. Giiven, Algilanan Risk ve Cevrimigi Satin Alma Niyeti

Onceki calismalar ¢evrimigi satin alma niyetinin &nciillerinden birinin giiven oldugunu géstermistir (Hong & Cha, 2013; Bashir vd.,
2018). Tiiketicilerin glven algilarinin, davranissal niyetlerle dogrudan iliskiye sahip tutumu pozitif etkiledigi benzer bir sekilde
tutumun da davranissal niyetleri pozitif bir sekilde etkiledigi gortlmustir. Cevrimici alisverisin deneyimsel giktilarinin
yorumlanmasinda etkili olabilecek algilanan kullanisliligin da giivenle iliskili oldugu belirtilmistir (Zhu vd., 2009). Urdiin’de
tiketicilerin e-magazalardan satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin arastirildigi calismada, 6deme yéntemleri ve algilanan
kullanim kolayligi degiskenleri arasindaki iliskilerin gtiven degiskeni araciligiyla yonetildigi vurgulanmistir (Abu-Shamaa vd., 2016).
Gliven ayni zamanda tuketicilerin risk algilarini hafifletici bir rol oynamaktadir (McKnight vd., 2002, s.335). Tiiketicilerin gevrimigi
alisveriste yasadig giiven eksikligi, algilanan risk ve deneyim eksikliginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle giliven ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide algilanan riskin araci rolli g6z ardi edilmemelidir (Qalati vd., 2021, s.15). Tayvan’da yapilmis bir baska
calismada teknolojik 6zellikler ile bireysel talepler arasindaki uyum ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin triin riski ve bilgi gizliligi
riski ile yonetildigi dogrulanmistir (Chen & Huang, 2017, s.1418). Algilanan risk ne kadar azsa bireysel talepler ile uyum gosteren
teknoloji, tiiketicileri bir o kadar satin alma niyetine motive etmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

H7: Yapay zeka pazarlama teknolojisine olan gliven, tiiketicilerin risk algilarini negatif yonde etkiler.
H8: Yapay zeka pazarlama teknolojisine olan gliven, ¢cevrimici satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H9: Tiketicilerin yapay zeka pazarlama teknolojisine iliskin azalan risk algilari, gevrimigi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

Ote yandan Melezya’da gerceklestirilen bir calismada algilanan risklerin, paket servis (yiyecek) cevrimici siparis modelinin satin
alma niyeti Uzerindeki etkisinde gliven énemli araci role sahip oldugu tespit edilmis ancak algilanan risk ve giivenin karsilagtirmali
etkileri incelendiginde zaman ve psikolojik riskten ziyade glivenin satin alma niyetinde daha belirleyici oldugu gorilmistir
(Munikrishnan vd., 2023, s.28). Meksikal tiiketiciler 6zelinde yapilan bir diger ¢alismada, ¢evrimigi degerlendirmeler sonucunda
olusan givenin, elektronik alisveriste algilanan riskin azaltiimasina yardimci oldugu kanitlanmistir. Ancak ayni galismada algilanan
riskin gevrimigi satin alma niyeti Gzerinde dogrudan anlaml bir etkisi bulunamamistir. Bu bulgu katilimcilarin gcogunlugunun iyi

Bozpolat (2024).



KOCATEPEIIBFD

KOCATEPEIIBFD 26(0zel Sayi)

egitimli ve cevrimici alisveris deneyimi fazla olan tiketicilerden olusmasi ile agiklanmistir. Yazarlara gore sik sik cevrimici alisveris
yapan tiketicilerin karar verme siirecinde algilanan risk dnemli bir rol oynamamaktadir. Calismada ayrica gelismis ve gelismekte
olan pazar ayrimi baglaminda genellemeler yapabilmek icin farkl 6rneklemlerde konunun incelenmesi gerekliligi vurgulanmistir
(Ventre & Kolbe, 2020, 5.294). Bu baglamda gelismekte olan Tiirkiye pazarinda algilanan riskin ¢evrimigi satin alma niyetini nasil
etkiledigini belirleyebilmek icin yapilan mevcut ¢alisma literatlre katki saglamaktadir.

Yukarida el alinan galismalar, gliven ve algilanan risk kavramlarinin birbiri ile yakin iligkili oldugunu géstermistir. Bu ¢alismalarin
¢ogu algilanan riskin given araciligiyla kontrol edilebilecegini savunmaktadir. Diger taraftan Mayer vd. (1995)’den alintilayan Hong
& Cha (2013, 5.928) algilanan riskin giivenin énciili mi yoksa sonucu mu oldugu yoniindeki soruyu glindeme getirmistir. Yazarlar
bu sorunsali, algilanan risk tirlerinin gevrimici satin alma niyetine etkisini ve glivenin builiskiye nasil aracilik ettigini belirleyebilmek
icin aracisiz ve aracili olmak Uzere iki model ile test etmiglerdir. Sonuglarda, aracisiz modelde 6deme, performans ve finansal
risklerin satin alma niyetini negatif bir sekilde etkiledigi; aracili modelde ise performans riski ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
e-saticiya olan giivenin tam araci oldugunu gériilmiistir. iki model birlikte degerlendirildiginde cevrimigi saticilarin riski azaltma
cabalari gliveni artirdigi siirece satin alma niyetini pozitif olarak degistirebilecegi séylenebilir. Bu dogrultuda mevcut ¢alismada
¢evrimigi satin alma niyetinin iki zit 6ncili olan gliven ve algilanan riskin literatiire gore tartismali etkilerini degerlendirebilmek
adina asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

H10: Yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlari ile gevrimigi satin alma niyeti arasindaki iliskide gliven ve algilanan
risk seri araci role sahiptir.

2. Arastirma Yontemi

Onceki bélimlerde olusturulmus arastirma gergevesini test etmek igin, tiiketicilerin cevrimigi alisveris yaparken yapay zek
pazarlama teknolojisi deneyimlerinin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini, bu iliskide gliven ve algilanan risk degiskenlerinin
etkilerini kontrol eden ampirik bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu galismaya iliskin ayrintilara ise sonraki bélimde yer verilmistir.

2.1. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirma modelindeki yapisal iliskileri test etmek icin literatiire dayali bir 6lgek kullanilmistir. Cevrimici alisveriste yapay zeka
pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarinin (dogruluk, icgori ve etkilesim) 6l¢im, her biri {ic madde olmak tizere dokuz
madde ile gergeklestiriimis ve Yin & Qiu (2021, s.8)'un ¢alismasindan alinmistir. Tlketicinin ¢evrimici alisveriste yapay zeka
pazarlama teknolojisinin tlketici ¢ikarini ne 6lglide gozetecegi olarak ifade edilen gliven ve bu teknolojik deneyime iligskin
istenmeyen sonuglarla ilgili belirsizlik ihtimali olarak tanimlanan algilanan risk yapilarini 6lgmek i¢in Hasan vd., (2021, s.594)'den
alinan alti madde kullanilmistir. Son olarak tiiketicinin yapay zeka pazarlama teknolojisi destekli bir cevrimici aligveris platformunda
Grlin satin alma olasiligini 6lcen ¢evrimigi satin alma niyeti yapisi dort madde ile 6lgtlmis ve Yin & Qiu (2021, s.9)'dan alinmistir.
Toplamda elde edilen 19 ifade igin 5'li Likert teknigi kullanilarak cevaplayicilardan bu ifadelere katilip katilmama (1=kesinlikle
katilmiyorum 5= kesinlikle katiliyorum) durumlarini belirtmeleri istenmistir. Bu ifadelerin yer aldigi kisim anketin ikinci bolimana
olusturmaktadir. ikinci kisimda yer alan ifadelerin ayrintilarina iliskin bilgiler Ek.1’de yer almaktadir. Anketin ilk kisminda ise
cevaplayicilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir olmak tizere temel demografik 6zelliklerini ve ¢evrimici alisveris gecmisi (yil bazh) ve
cevrimigi alisveris sikhgi gibi satin alma aliskanliklarini tanimlayan sorular yer almaktadir. Olciim araci tasarlandiktan sonra 48 kisilik
pilot bir grup cevaplayici izerinden 6n incelemeye tutulmustur. Cevaplayicilardan gelen 6neriler dogrultusunda ortalama bir
tliketicinin rahatlikla cevaplayabilmesiigin akilliarama (ses, metin, gorsel), akilli 6neri sistemleri ve sanal misteri hizmetleri asistani
olmak Uizere yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarinin tanimlandigi 6n agiklama ile anket nihai halini almistir.
Yapilan 6n analizler (tim ifadelerin faktor yikleri 0.50’nin izerinde ve a katsayisi 0.87) arastirmanin bir sonraki asamasina gegmeye
uygun sonuglar sunmustur.

2.2. Katilimcilar ve Siireg

Arastirmanin evrenini e-ticaret siteleri (izerinden ¢evrimigi alisveriste bulunan tiiketiciler olusturmaktadir. Ozbek & Sirakaya (2022,
s.469)'nin calismasinda Tirkiye’de performanslarina gére en ¢ok kullanilan e-ticaret platformlari sirasiyla Trendyol, Hepsiburada,
GittiGidiyor, N11 ve Morhipo olarak belirlenmistir. Mevcut calismada e-ticaret sitelerinden kastedilen hem bu popiiler e-ticaret
siteleri hem de markalara ait e-magazalarin web siteleri ve uygulamalaridir. 2023 yili TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi’na gore 16-74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim orani %87,1 iken bu grubun neredeyse yarisi interneti mal
veya hizmet satin alma/siparis verme; %75,5'i ise giyim, ayakkabi ve aksesuar satin alma amaciyla kullanmaktadir (TUIK, 2023).
Yiksek internet kullanim becerisine sahip bu kitleye ulasmak icin Google Forms araciligiyla olusturulmus anket formu kullaniimistir.
Ayrica arastirma konusunun online anket yapmaya uygun olmasi bu anket tiirline olan sinirlamalari esnetmektedir. Arastirmaya
katilacak kisilerin seciminde olasiliksiz 6rnekleme yéntemlerinden kartopu 6rnekleme kullaniimistir. Ana uygulamaya gegmeden
dnce arastirmanin etik izni alinmistir. izin sonrasi anket ilk olarak arastirmaci tarafindan anketi cevaplamaya uygun bir gruba
Whatsapp Uzerinden iletilmistir. Bu gruptan ise gonullulik esasina gore cevaplamaya uygun baska kisilere anketi iletmeleri
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istenmistir. istenen drnek hacmine ulasilincaya kadar bu siire¢ Aralik 2023 dénemi itibariyle siirdiiriilmiistiir. Nihayetinde gegerli
480 anket, hipotezlerin testi i¢in gerekli 6rneklem buyikligiinin sinirlarini belirlemistir. Marsh vd. (1988) dlgekte kullanilan ifade
sayisinin en az on kati 6rneklem biytkliglnin olmasinin bu konudaki problemleri azaltacagini belirtmislerdir. Bu baglamda en az
190 anketin varhigi 6rneklem yeterliligi igin uygundur. Tablo 1 arastirma katilanlarin tanimlayici 6zeliklerini géstermektedir.

Tablo 1. Katilimci Profili (n=480)

Demografi Kategori Siklik (n) Yizde (%)
Cinsiyet Kadin 251 52,3
Erkek 229 47,7
Yas 18-29 55 11,5
30-39 227 47,3
40-49 132 27,5
50-59 40 8,3
60 ve Uzeri 2% 54
Mezuniyet Durumu Lise ve alti 52 10,8
On Lisans 91 19,0
Lisans 151 31,5
Yiksek Lisans 92 19,2
Doktora 94 19,6
Gelir 15.000 TL ve alti 94 19,6
15.001 TL-25.000 TL 116 24,2
25.001 TL-35.000 TL 120 25,0
35.001 TL-45.000 TL 106 22,1
45.001 TL ve Gzeri a4 9.2
Cevrimigi Alisveris Gegmisi 2 yildan az 71 14,8
2-5yil 150 31,3
6-9 yil 169 35,2
10 yil ve Gzeri 90 18,8
Cevrimigi Alisveris Yapma Sikhig Yilda 1-2 kez 87 18,1
2-3 ayda bir 147 30,6
Ayda bir 131 27,3
Ayda 2 ve daha fazla 115 24,0

Katilimcilarin %52'si kadin, %48'i erkek ve ¢ogunlugu 30-39 yas araliginda olan kisilerdi. Egitim diizeylerine bakildiginda
katilimcilarin yarisindan fazlasinin en az lisans ve lzeri egitime sahip oldugu gortlmektedir. Tablo 1’e gore geliri 15.000 TL ve
altinda olanlarin orani %19,6 iken 45.000 TL ve (zeri olanlarin orani %9,2’dir. Katilimcilarin blyiik ¢ogunlugu 15.001 TL ile 45.000
TL araliginda gelire sahiptir. Katilimcilarin %50’den fazlasi 5 yildan fazla siirede ¢evrimigci alisveris konusunda deneyimlidir. Benzer
bir sekilde katihmcilarin yarisindan fazlasi ayda en az bir kez ¢evrimici alisveris yapmaktadir.

2.3. istatistiki Analiz

Toplanan verilerin analizinde ilk olarak 6lgim modelini test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi ardindan yapi gegerlilik ve
glivenirlilik analizleri, son olarak arastirma modelindeki hipotez yollarinin varsayilan iliskilerinin nasil oldugunu sinamak icin Kismi
En Kigclik Kareler yontemi ile varyans tabanh yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yapilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan
analizlerde SPSS 22 ve SmartPLS 4 programlarindan yararlaniimistir.

3. Sonuglar

3.1. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modellemesini kurmadan 6nce yapilar arasindaki iliskilerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda reflektif ve
formatif 6lcim modeli olmak tzere iki 6lcim modeli bulunmaktadir. Sosyal bilimlerde, dlcekteki ifadelerin ait olduklari yapiyi
yansittiklari yaklasimini benimseyen reflektif 6lcim modelinden siklikla yararlanilmaktadir. Ana 6l¢lim aracindaki tim degiskenler
reflektif yapiya sahipse modelleme reflektif 6lcim; en az bir tanesi formatif yani olcim ifadeleri, yapinin nedeni seklinde
tanimlandiysa formatif 6lciim modeli dikkate alinarak yapilmaktadir (Aksay & Unal, 2016, s.7). Mevcut arastirmada tim
degiskenler reflektif olarak belirlenmistir. Bu nedenle sonraki analizlerde reflektif degiskenli yapisal modelleme yapilmistir.
Reflektif 6lgim modelini dogrulamak ve hipotezleri test etmek icin SmartPLS 4 programi kullanilmistir. Program UGzerinden analizler
yapilirken ilk olarak consistent PLS-SEM algoritmasi (model reflektif yapida oldugundan) ile 6lciim modelinin faktorel yapisi
dogrulanmistir. Ardindan 5000 kisilik bootstrapping (6nyikleme) 6rneklemi ile her yapinin i¢ tutarlihgi (gegerlilik ve glvenilirlik)
degerlendirilmistir.
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Tablo 2. Olgiim Modelinin i¢ tutarliligi ve Yakinsak Gegerliligine iliskin Sonuglar

. Faktor Std. Birlesik

Yapi Ifadeler Viikil Ort. Sapma Alfa Giivenilirlik AVE

Dogruluk DD1 0,753 0,746 0,064

Deneyimi DD2 0,942 0,942 0,007 0,802 0,967 0,711
DD3 0,824 0,821 0,031
iD1 0,834 0,832 0,021

icgdrii Deneyimi iD2 0,780 0,775 0,040 0,742 0,762 0,653
iD3 0,810 0,811 0,021

Etkilesim ED1 0,770 0,768 0,031

Deneyimi ED2 0,899 0,899 0,011 0,835 0,881 0,750
ED3 0,921 0,921 0,012
G1 0,812 0,812 0,014

Gliven G2 0,835 0,834 0,019 0,765 0,768 0,679
G3 0,825 0,823 0,022

Algllanan AR1 0,843 0,842 0,018

Risk AR2 0,951 0,951 0,004 0,890 0,899 0,822
AR3 0,923 0,923 0,009
GSN1 0,877 0,877 0,016

Cevrimici CSN2 0,922 0,921 0,009

Satin Alma Niyeti CSN3 0,909 0,909 0,011 0,914 0,918 0,795
CSN4 0,858 0,857 0,015

Olgiim modelindeki yapilarin giivenilirligi igin Cronbach Alfa ve birlesik giivenilirlik degerleri (izerinden i¢ tutarlilik tahmin edilmistir.
Tablo 2’'ye gore modeldeki tiim yapilarin alfa ve birlesik gtivenilirlik katsayilari Hair vd. (2017) tarafindan esik deger olarak kabul
edilen 0,70 degerinin lizerindedir. Modeldeki yapilari olusturan ifadelerin faktor yiklerinin 0,70’den blylik, AVE degerlerinin ise
0,50’den biyik olmasi 6lcim modelinin yakinsak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd.,
2017). Tablo 2’deki ilgili degerler incelendiginde faktor yiiklerinin 0,753-0,951 araliginda oldugu goérilmektedir. Tim faktor
yuklemeleri SmartPLS bootstrapping sonucuna gore anlamhydi (t degerleri>11,744, p<0,001). Bu sonug yapilardaki ifadelerin ilgili
oldugu yapiyi iyi bir sekilde temsil ettigi anlamina gelmektedir (Hong & Cha, 2013, 5.933). Yapilan analizler sonucunda 6lgim
modelinin yakinsak gecerliliginin saglandigi séylenebilir.

Olgiim modelinin ayrisma gecerliligini hesaplamak icin AVE katsayilarinin karekdk degerleri ve yapilar arasi korelasyon katsayilari
dikkate alinmistir. Tablo 3’te kalin punto ile yazilmis degerler AVE'nin karekokiinii, parantez icinde yazili degerler ise yapilar arasi
korelasyonu gostermektedir. Fornell & Larcker (1981)’e gore AVE’nin karekoriniin yapilar arasi korelasyondan yiiksek olmasi
ayrisma gegerliliginin saglandigini géstermektedir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligine iliskin Sonuglar
Dogruluk

Etkilesim Cevrimigi Satin

Yapi Deneyimi icgdrii Deneyimi Deneyimi Gliven Algilanan Risk Alma Niyeti
Dogruluk Deneyimi 0,843

icgdrii Deneyimi (0,470) 0,808

Etkilesim Deneyimi (0,474) (0,397) 0,866

Glven (0,372) (0,453) (0,455) 0,824

Algilanan Risk (0,401) (0,436) (0,407) (0,524) 0,907

Cevrimigci Satin Alma Niyeti (0,298) (0,475) (0,341) (0,693) (0,524) 0,892

Ayrica Henseler vd. (2015) ayrisma gegerliligi icin SmartPLS eklentisinde HTMT degerlerinin incelenmesini, teorik olarak benzer
yapilara sahip 6l¢im modelinde bu degerin 0,90'in; farkl yapilarda ise 0,80’in altinda olmasi gerektigini belirtmislerdir. Tablo 4’te
yer alan degerler HTMT katsayisini gostermekte ve esik deger olarak kabul edilen katsayinin altinda oldugunu ve dolayisiyla
modelin ayrisma gegerliliginin saglandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4. HTMT Katsayilari

Yapi Dogrul'uk' iggér[j. . Etkile§.im. Giiven A!gllanan g:t\::rz;f:\a

Deneyimi Deneyimi Deneyimi Risk L
Niyeti

Dogruluk Deneyimi -

icgdrii Deneyimi 0,615 -

Etkilesim Deneyimi 0,559 0,529 -

Giliven 0,431 0,567 0,551 -

Algilanan Risk 0,436 0,516 0,448 0,630 -

Cevrimigi Satin Alma Niyeti 0,319 0,539 0,375 0,723 0,578 -

Son olarak bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olup olmadigini tespit etmek icin VIF katsayilarina
bakilmistir. ifadelerin VIF degerleri 1.270-4.900 araligindadir ve esik deger olan 5’in altindadir (Hair vd., 2019, s.10). Bu baglamda
modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu yoktur. Olciim modelinin dogrulandigini gdsteren kanitlar sonrasinda yapisal modeldeki
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hipotez yollarinin anlamliligini degerlendirebilmek icin ek analizler yapilmis ve sonuclari asagidaki béliimde 6zetlenmistir.

3.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modeli sinamak igin Kismi En Kiglik Kareler Yontemi ile 5000 kisilik consistent PLS-SEM bootstrapping (6nylkleme)
orneklemli (%95 giiven aralikh) algoritma kullanilmistir. Sekil 2’deki yol katsayilari (B) yapilar arasindaki etkinin gliciinii, parantez
icindeki degerler ise t istatistigini gdstermektedir. Yapilari temsil eden dairelerin icindeki degerler ise R¥yi (modelin ne kadar iyi
performansi oldugu) ifade etmektedir (Kim vd., 2008, s.554).

Sekil 2. Yapisal Model Olgiim Sonuglari

DD1
. 4
0753 (0.000) o1
0.942 (0.000) DD2 Giiven
= 0.807 (0.000)
082 (02000) 0.096 (0.077) 0835 (0.000) P T
Dogruluk Deneyimi DD3

—
0.829 (0.000)1 GSN1
G3

0.291 (0.000)
D1 493 {0.000)

0.878 (0.000)
e SN2

— 0.922 (0.000)

—

" 0.909 (0.000
~ 0000 oyy
0.221 (0.000) 0.857 (0.000)

0.577 (0.000)

¥
0.834 (0.000)
0.781(0.000) D2 0.342 (0.000)

0.309 (0.0@_9.).
D3 0.139 (0.011) Gevrimici Satin Alma Niyeti

iggorii Deneyimi CsN4

AR1
0.169 (0.000]
- (227 . J 0.842 (0.000)'_'
—p -
0.769 (0.000) y I —
et 0.119 (0.000) \&950 (0.000) —p AR?
0.899(0.000)  gp2 0.924 (0.000)
Algilanan Risk
0.921 (0.000) ARS
A

Etkilesim Deneyimi ED3

Sekil 2’deki sonuglara goére i¢gori (f=0,291, t=5,435, p<0,001) ve etkilesim (f=0,293, t=6,891, p<0,001) deneyimi tiketicilerin
giiven seviyelerini pozitif yonde etkilerken dogruluk deneyiminin (B=0,096, t=1,765, p>0,05) herhangi bir etkisi bulunamamistir.
Dolayisiyla H1 hipotezi reddedilirken H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Deneyime dayali risk algisi dncillerinden (dogruluk—>
B=0,139, t=2,538, p<0,05, icgbri—~> B=0,169, t=4,228, p<0,001 ve etkilesim—=> B=0,119, t=3,562, p<0,001 deneyimi) algilanan riske
giden Ug hipotezli yol anlamh bulunmus ve H4, H5 ve H6 hipotezleri dogrulanmistir. Glivenden algilanan riske ve ¢evrimigi satin
alma niyetine; algilanan riskten ise ¢evrimici satin alma niyetine giden yollar anlamli bulunmus ve H7, H8 ve H9 hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica cevrimici satin alma niyetinin R degerinin 0,515 oldugu gériilmekte bu ise cevrimici satin alma niyetindeki %51,5
varyansin yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlarina olan gliven ve azalan risk algisi ile agiklandigi anlamina
gelmektedir. Hair vd. (2011, s. 147)’e gére 0,50 Uzeri R2?degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken (izerinde orta diizey bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Giiven ve algilanan riskin R? degerleri ise 0,25 (izeri bir deger aldigindan yapay zeka
pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlari giiven ve algilanan risk tizerinde diisiik diizeyde bir etkiye sahiptir. Anlaml R? degeri
elde edildikten sonra bu etkinin biiyiikligii Cohen (1988) tarafindan énerilen 2 degeri ile degerlendirilmistir. Cohen (1988)’e gére
2 degerinin 0,02 olmasi zayif; 0,15 olmasi orta ve 0,35 olmasi ise giiclii etki anlamina gelmektedir. Analiz sonucunda yapay zeka
pazarlama teknolojisi deneyimsel unsurlarinin tamaminin giiven ve algilanan risk (izerinde zayif etki derecesine sahip oldugu
gdrilmistiir (0,030<f2<0,091). Ote yandan giiven, cevrimici satin alma niyetini giicli bir sekilde (f2=0,498>0,35) etkilerken ayni etki
algilanan risk (f>=0,074) baglaminda gerceklesmemistir. Arastirma modelindeki bagimli degiskenlerin tahmin giiciinii hesaplamak
icin PLSPredict eklentisi Gzerinden Q? degerleri elde edilmistir. Bu degerlerin 0,02 ve Gizeri olmasi zayif, 0,15 ve Uzeri olmasi orta,
0,35 ve lizeri olmasi glicli tahmin ediciligi gostermektedir (Hair vd., 2014). Glven, algilanan risk ve ¢evrimici satin alma niyetinin
Q? degerleri sirasiyla 0,286, 0,265 ve 0,225 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda modelin orta diizey tahmin edicilige sahip oldugu
soylenebilir.

3.2.1 Araci Etkiler

Aracilik analizi Hair vd. (2017)’nin yaklasimlarina gore yliratilmustir. Buna gore ilk olarak bagimsiz degiskenden bagimh degiskene
giden dogrudan yolun anlamhhgi degerlendirilmistir. Bu yolun anlamli olmasi durumunda araci degisken eklenerek bagimsizdan
araclya ve aracidan bagimliya gidene vyollar degerlendirilmelidir. Tim vyollarin anlamh olmasi durumunda araci etkiden
bahsedilmektedir. Anlamli araci etkinin boyutunu tespit etmek i¢in ise PLS-SEM analizlerinde VAF degeri hesaplanmaktadir (Hair
vd., 2017a). VAF degeri dolayli etkilerin toplam etkilere béliinmesiyle elde edilmektedir. Cikan degerin 0,80'den biyik olmasi tam
aracilik, 0,20 ile 0,80 arasinda olmasi kismi aracilk, 0,20'den kii¢lik olmasi ise aracilik yok olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2014).
Yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyim unsurlarindan (dogruluk, i¢gori, etkilesim) gevrimigi satin alma niyetine gliven ve
algilanan risk izerinden giden yollar seri araciliga imkan vermektedir. Tablo 5’te arastirma modelindeki seri aracilarin etki boyutlari
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sunulmaktadir.

Tablo 5. Araci Etkiler

Araci Yollar Dogrudan Dolayli Toplam VAF Glven Araliklari Sonuc

Etki Etki Etki Degeri %2,5 %97,5
DD>G—>AR->CSN 0,304 0,104 0,408 0,254 0,060 0,158 Kismi Araci
iD>G>AR->CSN 0,500 0,129 0,629 0,205 0,083 0,179 Kismi Araci
ED>G—>AR>CSN 0,355 0,125 0,480 0,260 0,084 0,173 Kismi Araci

Not: DD Dogruluk Deneyimi, ID icgérii Deneyimi, ED Etkilesim Deneyimi, G Giiven, AR Algilanan Risk, CSN Cevrimici Satin Alma Niyeti

Yapilan analizler ve hesaplamalar sonucunda yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyim unsurlari (Dogruluk 0,20<VAF=0,254<0,80
icgdrii 0,20<VAF=0,205<0,80 Etkilesim 0,20<VAF=0,260<0,80) ile cevrimigi satin alma niyeti arasindaki iliskide giiven ve algilanan
risk isimli ardigik degiskenler ile seri aracilik gergeklesmektedir. Bu iligskilerdeki VAF degerleri incelendiginde kismi araciligin s6z
konusu oldugu gorilmektedir. Bu dogrultuda H10 hipotezi kabul edilmistir.

Tartisma

Son zamanlarda yasanan pandemik olaylar ve sonrasinda degisen satin alma aliskanliklari, satici isletmeler ile akademisyenlerin
odagini cevrimici baglama gevirmistir. Satici isletmeler, internet mecrasinda var olabilmek icin yapay zeka ve biyik verinin sunmus
oldugu avantajlan kullanmakta akademisyenler ise ¢evrimici kanallarda kullanilan yapay zeka teknolojilerinin etkinligini artirmak
icin arastirmalar yapmaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin gliven ve risk algi diizeylerinin ¢evrimigi satin alma kararinda
etkili oldugu kabul edilmistir (Kim vd., 2008; Ling vd., 2011; Lazaroiu vd., 2020). Bu arastirmalarin ¢ogu genel olarak e-ticarette
tiketici davranisini incelerken mevcut arastirma, konuyu yapay zeka pazarlama teknolojisi baglaminda ele almistir. Bu baglamda,
yapay zeka pazarlama teknolojisinin dogruluk, icgorii ve etkilesim olmak lizere ¢ deneyimsel unsurunun bu teknolojiye iliskin
glveni ve risk algi dizeylerini etkileyebilecegini; gliven ve azalan risk algisinin ise satin alma niyetini olumlu olarak
etkileyebilecegini savunan bir model tasarlanmistir. Arastirma sonuglari, yapay zeka pazarlama teknolojisinin sundugu metin,
gorsel ve ses ile arama yapma algoritmasinin, tiketicinin istedigi triinleri dogru bir sekilde almasina yardimci olmasi 6zelliginin,
bu teknolojiye iliskin gliveni etkilemedigini gbstermektedir. Yin & Qiu (2021, s.12)'nin galismasinin sonuglari ile benzer bir sekilde
Turkiye, gelismis dinya pazarlarinin aksine satin alma siirecinde teknolojinin bu 6zelliginden (akilli arama) sinirli bir sekilde
yararlanmaktadir. TUketiciler metin ile aramayi gorsel ve ses ile aramaya gore daha fazla tercih etmektedirler. Kullanim orani az
olan bu ozelliklerin, daha fazla kullaniimasi teknolojiye olan giivene olumlu katki saglayabilir. Alam vd. (2023, s.18)’e gore
tiketicilerin yapay zeka pazarlama teknolojisini kullanim miktari artik¢a, yapay zekaya glivenmeye baslama olasiliklari da o kadar
artmaktadir. Ote yandan yapay zeka pazarlama teknolojisinin gezinme (tarama) aliskanliklarina gére éneride bulunmasi, alisveris
gecmisi ve kullanici bilgileri dogrultusunda kisisellestirilmis bir arayuz saglamasi, “bu Urlnleri de begenebilirsin”, “sizin igin
oneriler” gibi satin alinma potansiyeli olan Griinler sunmasi teknolojiye iliskin gliveni pozitif bir sekilde etkilemektedir. Diger bir
ifadeyle yapay zeka pazarlama teknolojisinin i¢cgorii deneyimi teknolojiye olan gliveni artirmaktadir. Ayrica gevrimigi aligveris
ortamlari olan web sayfalari ve uygulamalarindaki sanal musteri hizmetleri asistaninin tiketicinin sorularina zamaninda ve dogru
bir sekilde cevap vermesi de teknolojiye olan giliveni pozitif bir sekilde etkilemektedir. Bulgular siralanan bu etkilegsim unsurlarinin
gliveni, icgori unsurlarina kiyasla daha az etkiledigini géstermektedir. Cevrimigi alisveriste yapay zeka destekli sanal asistanlar ile
heniiz siparisin teslimati ile ilgili sinirh iletisim s6z konusudur (Yin & Qiu, 2021). Bu durum ise gliven olusturmada sanal etkilesimin
(insan-makine) yetersiz kalmasi ile agiklanabilir.

Yapay zekd pazarlama teknolojisinin dogruluk, icgori ve etkilesim konusundaki deneyimsel giicl, tiiketicilerin risk algilarini
azaltmaktadir. Teknolojinin sahip oldugu akilli arama ve dneri sistemlerini, kisisellestirilmis satin alma araylzlerini ve sanal musteri
hizmetleri asistanlarini daha 6énce deneyimlemis tiiketiciler cevrimici satin alimlarda teknolojiyi daha az riskli bulmaktadir. Bagka
bir ifadeyle tilketiciler kisisel bilgilerini (telefon, adres, kimlik ve kart sifresi gibi) vermekten ve bu bilgilerin veri tabanina
kaydolmasindan kaynakli belirsizlik ve kayiplardan daha az endise duymaktadirlar. Arastirma ornekleminin %54’inin bes yildan
daha fazla gevrimigi satin alma deneyimine ve en az ayda bir kez satin alma sikligina sahip olmasi, tecriibeli tiiketicilerin yasadiklari
deneyimlerine glivenerek teknolojiyi ortalama bir tliketiciden daha az riskli bulduklarini séylemek yanlis olmayacaktir. Bu bulgu
onceki deneyimlerinden memnun tiketicilerin diisiik seviyede belirsizlikten kaynakli olarak risk algilarinin azalacagini vurgulayan
Mohseni vd. (2018)’nin calisma sonuglarini desteklemektedir. Ote yandan e-perakendecilikte cevrimici satin alma deneyimi
olmasina ragmen tiketicilerin algilanan risk dizeylerinin arttigini tespit eden Mathew & Mishra (2014)'nin galismasindan
farkhlasmaktadir. Ozetle tiiketicilerin davranissal niyetlerinin pozitif yonde etkileyebilmek icin algilanan riski azaltmada &nciil olan
deneyimsel unsurlarin (dogruluk, icgori ve etkilesim) iyilestirilmesi faydah olabilir.

Yapay zeka pazarlama teknolojisinin icgorl ve etkilesim deneyimi sonucunda olusan glivenin, tiketicilerin ¢evrimici satin alma
niyetlerinde pozitif rol oynadigi tespit edilmistir. Satin alma niyetinin temel belirleyicisi olan tutum, tiketicilerin gliven algilarindan
pozitif bir sekilde etkilenmektedir. Zhu vd. (2009)’e gore tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmak icin onlarin tutumlarinda
belirleyici rol oynayan giivenin olumlu yonde desteklenmesi gerekmektedir. Mevcut arastirmanin sonuglari bu bulgu ile tutarldir.
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Guveni tanimlayan tiketicinin yapay zeka pazarlama teknolojisinin ¢ikarlarina uygun bir sekilde hareket ettigine ve gorevini ¢ok iyi
yerine getirdigine olan inanci ne kadar gligliiyse ¢evrimigi satin alma niyeti o kadar yiiksek olacaktir. Teknolojiye olan glivenin ise
deneyimsel unsurlardan etkilendigi unutulmamalidir. Benzer bir sekilde tiketicilerin azalan risk algilarinin satin alma niyetlerini
pozitif bir sekilde etkiledigi bulgulanmistir. Bu bulgu Chen & Huang (2017)’in ¢alisma sonuglari ile tutaridir. Diger yandan Ventre &
Kolbe (2020)'nin sonuglarindan farklilasmaktadir. Cevrimici alisveris sikhgl az ve risk algisi ylksek tiketicilerin satin alma niyeti
daha 6nce yasamis olduklari tatmin edici deneyimlere baghdir. Yasadiklari deneyimlerden memnun olan tiketiciler, teknolojik
deneyimden ¢ok onceki memnuniyet diizeylerine odaklandiklarindan risklerin farkinda olarak yine de satin alma niyetinde
olabilirler (Pires vd., 2004). Ancak bu durum gevrimigci alisveris gecmisi ve sikligi fazla olan tiiketiciler icin gecerli degildir. Algilanan
risk onlarin yeniden satin alma niyetlerini etkilememektedir (Martin vd., 2015). Diger bir ifadeyle teknolojiyi deneyimleme miktari
artikca teknolojinin mevcut riski satin alma niyetinde bir sorun olusturmamaktadir. Ancak mevcut arastirmanin 6rneklem
karakteristigi cevrimici alisveris gegcmisi ve sikligi fazla olan tiiketicilerden olusmasina ragmen sonuglarin bu yonli ¢itkmamasi daha
fazla arastirma yapma ihtiyaci dogurmaktadir. Son olarak yapilan aracilik analizinde, yapay zeka pazarlama teknolojisi deneyim
unsurlarindan, gliven ve algilanan risk yoluyla ¢evrimici satin alma niyetine giden seri bir aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu bulgu,
gliven ve seri olarak algilanan risk yoluyla deneyimsel unsurlarin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde énemli bir dolayh etkisi
oldugunu gostermektedir. Baska bir ifadeyle yapay zeka pazarlama teknolojisinin deneyimsel unsurlari sonucunda olusan giiven,
tliketicilerin risk algilarini azaltmakta bu durum ise gevrimigi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Mevcut arastirma teorik ve pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. SOR modelini yapay zeka pazarlama teknolojisi ve Tiirkiye 6zelinde
uyarlayarak literatire katki saglamaktadir. Modelde gliven ve algilanan risk, sezgisel algi degiskenleri olarak kategorize edilerek
organizma olarak ele alinmistir. Bu baglamda arastirma sonuglari yapay zeka teknolojisinin pazarlama amach kullanilmasina iliskin
ulusal literatirdeki eksikligi gidermektedir. Ayrica calisma, gelismekte olan Turkiye pazarina iliskin veriler sundugundan uluslararasi
literatlrde Ulke bazli karsilastirmalar yapmaya imkan veren bulgular icermektedir. Cevrimigi aligveris siteleri ve uygulama yapicilari
teknolojinin dogruluk deneyimini gliclendirmek igin teknolojik altyapinin verimliligini artirmali ve tiiketicilere resim ve ses ile arama
ahiskanliklari kazandirilmalidir. Arama arayiizlerinin etkin ve dogru sonuglar verecek sekilde tasarlanmasi tiiketicileri bu 6zellikleri
kullanma konusunda motive edebilir. Yapay zeka algoritmasi ile icgdri deneyimi sirekli olarak katma deger yaratacak unsurlarla
zenginlestirilmelidir. i¢gdrii deneyiminin odak noktasi yapay zeka teknolojisini kullanarak akilli énerilerde bulunmaktir. Oneri
sistemlerini kullanan platform sayisinin artmasi tiiketicilerde kullanim aliskanligi yaratabilir. Etkilesim deneyiminin odak noktasi
olan akilli sanal asistanlar ile sistemde yasanan problemler en aza indirgenebilir. Ancak sanal asistanlarin sorunlara insan beynine
yakin ¢6ziim onerilerinde bulunabilmesi icin yazilimlari gerek dahili gerekse harici bilgiyi kullanarak stirekli olarak giincellenmelidir.
Deneyimsel unsurlar isletmeler agisindan karhhga, tiketiciler agisindan islem maliyetlerinin azaltilmasina katkisi nedeniyle yapay
zeka destekli platformlarin 6nemli bilesenlerinden biri olarak gorilmelidir. Tim bu tavsiyeler tiketicinin teknolojik deneyimini
benzersiz yaparak glivenin olusmasini ve algilanan riskin ise azalmasini saglayarak satin alma niyetini sirdirdlebilir kilabilir.

Yukarida ifade edilen muhtemel katkilara ragmen her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da birtakim sinirlamalari mevcuttur.
Arastirma her ne kadar ortalama internet kullanicisini temsil eden bir 6rneklem (zerinden gergeklesse de Tirk internet
kullanicilarinin tamamini yansitmamaktadir. Orneklemin %5,4’liik kismi 60 yas ve Uzeri tiiketicilerden olusmaktadir. Bu grubun
gliven ve risk algisinin geng ve deneyimli tiiketicilere gore fazla olmasi olasidir. Bulgularin genellenebilirlik gliclinii artirabilmek igin
ileriki arastirmalarda yas ve kullanim sikligi kontrol degiskenleri modele eklenebilir. SOR modeline dayanan arastirma modeli Planli
Davranis Teorisi cergevesinde genisletilerek gergek satin alma davranigi ve tutum dabhil edilebilir. Gliven mi algilanan riski azaltir
yoksa algilanan risk azalinca mi gliven artar sorunsalini netlestirmek adina farkh érneklemlerde daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir.

This research article has been licensed with Creative Commons Attribution - Non-Commercial 4.0 International
TANEM License. Bu arastirma makalesi, Creative Commons Atif - Gayri Ticari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.
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