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Abstract: In recent years, consumers have made most of their product and service purchases over the internet
using online shopping sites. These sites' user-friendliness and flawless operation are a prerequisite for market
success. Consumers who expect a personalized customer experience in their online shopping want their
demands to be met quickly and to find the answer they are looking for immediately. Artificial intelligence,
which exemplifies human intelligence, solves complex problems with the help of advanced algorithms, and
facilitates operations in many areas, plays an essential role in the marketing processes of internet shopping. Its
use is becoming more and more widespread. The purpose of using artificial intelligence in marketing is to
predict the following behavior of customers by using their previous data. This technology provides significant
benefits and costs savings to businesses. In the study, artificial intelligence marketing, which is a new field of
study, has been evaluated by considering the psychological and behavioral conditions of consumers, unlike the
research in the literature. This study examines the effects of subjective norms, attitudes, hedonic values , and
perceived utility values of consumers shopping from artificial intelligence websites on purchase intention from
the perspective of reasoned action theory. The study collected data from 406 consumers living in various
provinces of Turkey who benefit from artificial intelligence marketing in their online shopping by conducting
an online survey with a convenience sampling method. These collected data were analyzed using SPSS and
AMOS package programs using structural equation modeling. According to the study results, subjective norms,
attitudes, hedonic values, perceived usefulness, and the use of artificial intelligence in internet shopping
positively affected purchase intention. It has been determined that the positive emotional processes experienced
in the artificial intelligence-supported purchasing process on the websites lead the consumer to an immediate
purchase. Thus, it has been confirmed by research findings that artificial intelligence can be an effective tool
in internet shopping sites. Finally, in the study, the extent to which the use of artificial intelligence affects
purchase intention has been explained and contributed to by researchers, literature, and businesses.

Structured Abstract: Consumers tend to prefer shopping sites that provide ease of use and speed up their
purchasing decisions. Artificial intelligence, which directly affects people's lives, has recently brought
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marketing-based solutions to the needs of consumers. With this advanced technology that tries to imitate human
behavior, essential tasks that require human intelligence are easily performed by computers. However,
observing consumers' reactions to artificial intelligence-supported marketing and improving the process is still
a new field of study. In a limited number of studies in the literature, the effects that lead consumers to buy with
artificial intelligence have been identified to a limited extent from behavioral perspectives. Unlike researches
in the literature, the study examined the psychological and behavioral results of the consumers' online shopping
with artificial intelligence together. Thus, the study expands the literature on consumer acceptance of artificial
intelligence in online shopping, fills existing gaps, and contributes theoretically to the literatiire. In this
direction, the aim of this study is to examine the effects of subjective norms, attitudes, hedonic values,
perceived utility values , and artificial intelligence use on the purchase intention of consumers who shop from
artificial intelligence websites from a Theory of Reasoned Action (TRA) perspective.

Artificial intelligence directly shortens the search cost and search time of consumers when purchasing
a product or service (Bleier et al., 2020). Thus, artificial intelligence understands consumer demands and
benefits, consumers and marketers, as it effectively meets these demands. In the literature, the perceived
usefulness, ease of use, and performance risk of consumers using artificial intelligence play an essential role
in the attitude toward artificial intelligence (Liang et al., 2020). Consumers' enjoyment of shopping and
subjective norms positively affect purchase intention (Sohn and Kwon, 2020). Furthermore, hedonic benefit
encourages the formation of purchase intention (Yin and Qiu, 2021), artificial intelligence integration increases
the effect on consumers' online purchase intention (Bhagat et al., 2022), and service quality perceived by
consumers using artificial intelligence positively affects purchase intention. Therefore, artificial intelligence
has been found to have a positive effect on purchase intention (Qin et al., 2022).

The study used a quantitative analysis method since it aimed to examine the proposed effects
conceptually empirically. It was created by structural equation modeling for possible cause-effect relationships
between variables. Due to cost and time constraints, the study was collected from 406 participants using the
improbable convenience sampling method. There are questions about the measurement of subjective norm,
attitude, hedonic value, perceived utilitarian value, artificial intelligence, and purchase intention of the
participants. Before the questions in this section, the participants of the research were asked as a filter question
whether they shopped from a website containing artificial intelligence. SPSS 25.0 and AMOS 24.0 package
programs were used to analyze the collected data. The study tested skewness and kurtosis values for the
normality distribution. It was determined that the kurtosis and skewness coefficients for each variable were
between -2.00 and +2.00, the reference value range, and were suitable for the normality distribution. For the
reliability analysis of the data, Cronbach's Alpha values were calculated as 0.84, Composite Reliability values
between 0.534 and 0.655, and Average Variance Extracted values between 0.806 and 0.856, and these values
were found to be suitable for analysis. Firstly, Explanatory Factor Analysis (EFA) was performed for the scales
used in the study. According to the EFA results, the statements were loaded on six factors. Accordingly, the
explanatory rate was found to be 64.15%. In line with the results obtained, it was seen that the scales used
showed a distribution suitable for preparation. Before starting the structural equation modeling, Confirmatory
Factor Analysis (CFA) was performed on the scales. In the analysis, it was examined whether the validity of
the factor structure was suitable for the structural equation model. As a result of the analysis, the goodness of
fit and factor load values remained in the appropriate range. As a result of the findings obtained, it was
determined as CMIN/DF=2,823, CFI1=0.983, GFI=0.935, and RMSEA= 0.03.

As a result of the path analysis, according to the analysis results related to testing the hypotheses, the
subjective norm (B= .197; p< .05), attitude (p= .198; p< .05), hedonic value (B= .205; p< .05) perceived
usefulness (B=.110; p<.05), and the use of artificial intelligence (= .571; p<.05) had a positive and significant
effect on purchase intention. However, there was no significant effect of perceived utility value on purchase
intention.

The results show that in artificial intelligence-supported internet shopping, consumers feel more
secure with the ideas they receive from their social environment and give importance to recommendations that
make their work easier. In addition, the attitude proves the accuracy of the personalized offers used in artificial
intelligence and helps the consumer to take action. Therefore artificial intelligence marketing has a high benefit
in terms of shopping convenience, time, and cost savings, making it easier for people to enjoy. Since hedonic
value is associated with pleasure and curiosity, artificial intelligence marketing in internet shopping is thought
to trigger emotional states. The use of artificial intelligence in internet shopping provides the most suitable
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alternatives for consumers as it saves search time and cost-effectiveness. From this point of view, the artificial
intelligence usage factor affected the purchase intention the most in the study. On the other hand, consumers
attach so much importance to the artificial intelligence factor because artificial intelligence supports both ease
and rapid decision-making.

The study expands and theoretically contributes to the literature on consumer acceptance of using
artificial intelligence in online shopping. This study has brought a different perspective to the interaction of
artificial intelligence marketing and consumers' purchase intention. The results will help provide valuable
information to researchers who want to work further in this area. In addition, the study has proven to be suitable
for investigating artificial intelligence and purchase intention with the widely used TRA perspective.

Keywords: Marketing, digital marketing, artificial intelligence marketing, theory of reasoned action, hedonic
value, subjective norm, purchase intention

Oz: Tiiketiciler son yillarda iiriin ve hizmet satin alma islemlerinin ¢ogunu internet iizerinden gevrimici
aligveris sitelerini kullanarak yapmaktadir. Bu sitelerin kullanict dostu olmasi ve kusursuz ¢alismasi, pazar
basarisinin 6n kosuludur. internet aligverislerinde kisisellestirilmis bir miisteri deneyimi bekleyen tiiketiciler,
taleplerinin hizla karsilanmasini ve aradigi cevabi hemen bulmak istemektedir. Insan zekdsim &rnekleyen,
karmagik problemleri ileri diizey algoritmalar yardimiyla ¢6zen ve birgok alanda islemleri kolaylastiran yapay
zekd, internet aligveriglerindeki pazarlama siireglerinde 6nemli bir rol oynamakta ve kullanimi gittik¢e
yayginlasmaktadir. Pazarlamada yapay zekanin kullanilmasindaki amag, miisterilerin 6nceki verilerinden
yararlanilarak onlarin bir sonraki davranigini tahmin etmektir. Bu teknoloji isletmelere olduk¢a 6nemli yarar
ve maliyet tasarrufu saglamaktadir. Calismada heniiz yeni bir ¢alisma alani olan yapay zeka pazarlamasi,
literatiirdeki aragtirmalardan farkli olarak tiiketicilerin psikolojik ve davranissal durumlari birlikte ele alinarak
degerlendirilmistir. Bu caligmanin amaci, yapay zeka kullanilan internet sitelerinden aligveris yapan
tiiketicilerin, 6znel normlarinin, tutumlarinin, hedonik degerlerinin ve algiladig1 fayda degerlerinin satin alma
niyetine etkisinin gerekgeli eylem teorisi perspektifinden incelenmesidir. Calismada internetten yaptiklari
aligverislerde yapay zeka pazarlamasindan yararlanan ve Tiirkiye'nin ¢esitli illerinde yasayan 406 tiiketiciden
kolayda drnekleme yontemi ile ¢evrimigi anket yapilarak veri toplanmistir. Toplanan bu veriler yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak SPSS ve AMOS paket programlari araciligiyla analiz edilmistir. Calisma sonuglarina
gore internet aligverislerinde 6znel normun, tutumun, hedonik degerin, algilanan fayda degerinin ve yapay zeka
kullanimimin satin alma niyetini olumlu etkiledigi gériilmiistiir. Internet sitelerinde yapay zeka destekli satin
alma siirecinde yasanan olumlu duygusal siiregler tiiketiciyi hizli satin almaya yonlendirdigi diisiniilmektedir.
Boylelikle internet aligveris sitelerinde yapay zekanm etkili bir ara¢ olabilecegi, arastirma bulgulariyla da
dogrulanmistir. Son olarak ¢aligmada, yapay zeka kullaniminin satin alma niyetini ne derece etkiledigi hususu
agiklanarak arastirmacilara, literatiire ve isletmelere katkida bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, dijital pazarlama, yapay zeka pazarlamasi, gerekgeli eylem teorisi, hedonik
deger, 6znel norm, satin alma niyeti

Giris

Yapay zeka, akil yiiriitme, anlama, gegmisteki deneyimlerinden 6grenme gibi insana 6zgii
nitelikleri barindiran ve verilen gorevleri yapabilen bilgisayarlarin, makine ile birlestigi bir
teknolojidir (Nabiyev, 2012). Insan davranisini taklit etmeye calisan bu ileri diizey teknoloji ile insan
zekas1 gerektiren gorevler, bilgisayarlar tarafindan gerceklestirilmektedir. Temel olarak igeriginde;
gorlintli tanima, konugma tanima, anlamsal arama ve makine 6grenimini vardir. Birgok alanda
kullanilan yapay zeka, son yillarda pazarlama alaninda kullanimi popiiler hale gelmistir. Yapay zeka
pazarlamasinda amag, onceki verilerden yararlanarak miisterinin bir sonraki davranisini tahmin
etmektir. Bu teknoloji isletmelere miisteri iletisiminde olduk¢a Onemli yararlar saglamaktadir
(Verma vd., 2021). Yapay zeka pazarinin 2025 yilina kadar 126 milyar dolarlik biyiik bir endiistri
olacag1 ve pazarlama diinyasinda biiylik bir etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2022).
Artan tiiketim ve iiretkenlik ile bu teknolojinin diinya ekonomisine 2030 yilina kadar toplam 15,7
trilyon dolar katki saglayacagi beklenmektedir (PWC, 2022).
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Pazarlamada yapay zeka altyapisi kullanilan; Facebook, Twitter, Instagram, Amazon, Apple
Siri, Google Asistan, Youtube, Netflix ve Amazon Prime gibi sirketlerde kisisellestirilmis igerik,
akilli arama, sanal asistan, yeniden hedefleme ve satin alma Onerileri Ozellikleri 6n plana
cikmaktadir. Bu yontemler potansiyel miisteri olusturma, doniisiim oranlarini iyilestirme, misteri
deneyimini artirma ve igerik optimizasyonu saglama gibi faaliyetler ile pazarlama islemlerini
oldukea kolaylastirmaktadir (Mathew, 2022). Yapay zeka pazarlamasinda verilerin hizli bir sekilde
toplanmasi, analiz edilmesi ve ¢ikt1 sunulmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki basarisin
onemli olgiide etkilemektedir (Bayuk ve Demir, 2019). Boylelikle miisteri iletisimi iyilesmekte
(Loureiro vd., 2021) ve yeni misteri bulmak kolaylasmaktadir (Jabbar vd., 2020). Dolayisiyla
pazarlamada kullanilan yapay zeka, filtreleme ile ilgisiz sonuglar1 ortadan kaldirmakta ve akill
secimler ile tiiketicilerin karsisina siirekli en uygun segenekleri sunmaktadir.

Tiiketicilerin yapay zeka destekli pazarlamaya verdigi tepkilerin gdzlemlenmesi ve siirecin
iyilestirilmesi heniiz yeni bir ¢alisma alanidir. Alan yazinda sinirli sayida yapilan c¢alismalarda,
tiikketicileri yapay zeka ile satin almaya yonlendiren etkiler, ¢esitli bakis acilartyla belirli bir dl¢iide
incelenmistir. Bu arastirmalarda makine 6grenimi, satin alma siiresi, iiriin tavsiyesi, sosyal medya
bagimliligi (Beyari ve Garamoun, 2022), inang, biling (Bhagat vd., 2022), duygusal destek, bilgi
destegi, saygi destegi, sosyal ¢ekicilik, duygusal giivenilirlik, duygusal baglanma (Lee vd., 2021),
performans riski, teknoloji, moda ilgisi (Liang vd., 2020), kullanim kolayligi, davranis kontrolii,
performans beklentisi, sosyal etki, kullanislilik, ticret (Sohn ve Kwon, 2020), deneyim (Yin ve Qiu,
2021) 6n plana ¢ikmaktadir. Calismada yapay zeka kullanarak internet aligverisi yapan tiiketicilere
biitiinciil bir bakis agisiyla yaklagilmigtir. Boylelikle tiiketicilerin yapay zeka kullanilan internet
sitelerinde gosterdigi 6znel norm, tutum, hedonik ve algilanan fayda degerinin satin alma niyetine
etkileri birlikte ele alinmaktadir. Ayrica literatiirdeki arastirmalardan farkl olarak tiiketicilerin yapay
zeka iceren internet sitesi aligverislerindeki psikolojik ve davranigsal sonuglar birlikte incelenmistir.
Bu sekilde ¢alisma, yapay zeka kullaniminin satin alma niyetini ne derece etkiledigi hususunu ele
almakta hem isletmelere hem de arastirmacilara ve literatiire katkida bulunmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin amaci; yapay zeka bulunan internet sitelerinden aligveris yapan
tiikketicilerin 6znel normlarinin, tutumlarinin, hedonik degerlerinin, algiladig1 fayda degerlerinin ve
yapay zeka kullanimlarinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Aragtirmada hipotezler,
Gerekgeeli Eylem Teorisi bakis acisiyla gelistirilmistir. Boylece internet alisverislerinde yapay zeka
pazarlamasindan yararlanan ve Tiirkiye'de bulunan tiiketicilere internet {izerinden hazirlanan form
ile anket yapilmistir. Toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilarak analizi
saglanmigtir.

Arastirmada oncelikle literatiir ve teorik arka plan verilmis daha sonra arastirma hipotezleri,
gerekeeleri ile birlikte sunulmustur. Ardindan yontem agiklamis ve analiz edilen verilerden elde
edilen bulgulara yer verilmistir. Son olarak arastirmanin sonuglari, tartisma ve oneriler sunulmustur.

Literatiir

Yapay zeka, insan zekasimi Ornekleyen ve karmagik problemleri algoritmalar yardimiyla
¢Ozme yetenegine sahip olan bir teknolojidir (Lee ve Choi, 2016). Makine 6grenimi algoritmalari,
biiyiik veri teknolojileri ve nesnelerin interneti, bilgi asistanlar1 ve sohbet robotlar1 bu teknolojide
yaygin olarak kullanilmaktadir (Fan vd., 2022; Kim vd., 2022; Subero-Navarro vd., 2022). Insanlarm
yasamini dogrudan etkileyen yapay zeka, son zamanlarda tiiketicilerin ihtiyaglarina pazarlama
temelli ¢oziimler getirmistir (Lindebaum vd., 2020). Pazarlama performansini da iyilestiren bu
teknoloji, isletmelerin verimliligini olumlu etkilemektedir (Wright vd., 2019). Ayrica yapay zeka
pazarlamasi, hedeflenen miisteriler i¢in bilgileri filtreleyen ve onlara istenen ¢éziimleri sunan bir
alandir (Pantano ve Pizzi, 2020). Ciinkii bu teknoloji tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin alirken
arama maliyetini ve arama siiresini dogrudan kisaltmaktadir (Bleier vd., 2020). Boylelikle yapay
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zeka, tiiketici taleplerini anlamakta ve bu talepleri etkin bir sekilde karsiladigi i¢in hem tiiketicilere
hem de pazarlamacilara fayda saglamaktadir.

Algoritmik satin alma kararlari, belirli iiriin ve hizmetler i¢in miisteri aligverisini olumlu
etkilemektedir. Yapay zeka sistemlerindeki karar destek araglar1 ve veri dogrulugu yazlimlari, hatay1
en aza indirmekte ve algoritmik ¢iktilari iyilestirmektedir (Hallows vd., 2022; Hu vd., 2022; Rodgers
ve Nguyen, 2022; Zhao vd., 2022). Yapay zeka kullanilan ileri diizey algoritmalar ile zaman alici
gorevlerin kisa siirede yapilmasi, biiylik verilerin analiz edilmesi ve tiiketicilerin hangi iiriinleri daha
¢cok oOnemsediginin tahmin etmesi pazarlamayi kolaylastirmaktadir (Bayuk ve Demir, 2019).
Literatiirde yapilan arastirmalarda yapay zeka kullanan tiiketicilerin algiladig1 fayda, kullanim
kolayligi ve performans riskinin, yapay zekaya karsi tutumda 6nemli rol oynadigi (Liang vd., 2020)
ve tiiketicilerin aligveristen keyif almasinin ve siibjektif normlarin, satin alma niyetini olumlu
etkiledigi (Sohn ve Kwon, 2020) ve yapay zekanin benimsenmesinin farkli alanlardaki paydaslarin
iligkilerini kolaylastirdigi goriilmiistiir (Chatterjee ve Bhattacharjee, 2020).

Isletmelerin ihtiyaclarin1 daha hizli ve kisisellestirilmis bir sekilde ele almalari, miisteri
deneyimini iyilestirmeleri ve miisteri ihtiyaglarin1 anlamayi kolaylastirmalar1 yapay zekayi
pazarlama agisindan kullanilabilir kilmaktadir (Kumar vd., 2021). Bununla birlikte yapay zeka
kullanim, diisiik gelirli tiiketiciler arasinda satin alma niyetini olumlu tesvik etmektedir (Van Esch
ve Cui, 2021). Ayrica yapay zeka altyapili sohbet robotlarinin tiiketicilerin duygusal baglanmasini
artirarak satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir (Lee vd., 2021). Bunlara ek olarak
tiketicilerin algiladig1 hedonik fayda, satin alma niyeti olusumunu artirmakta (Yin ve Qiu, 2021) ve
yapay zeka entegrasyonu tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (Bhagat
vd., 2022). Son olarak yapay zeka kullanan tiiketicilerin algiladigi hizmet kalitesinin, satin alma
niyetini olumlu olarak etkiledigi bulgulanmistir (Qin vd., 2022).

Gerekceli Eylem Teorisi

Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA) davranig niyetini, 6znel
normlarin ve davranisa yonelik gelistirilen tutumlarin belirledigini ve tiiketicilerin belirli bir
davranis1 gergeklestirmesinin, davranis niyetine bagl oldugunu ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1977). Gerekeeli Eylem Teorisi, kisinin istemli davraniglarini tanimlayan en etkili teorilerden biridir.
Ciinkii, tutum ve normatif etkilerin bireyin davramsi etkilemektedir (Hale vd., 2002). Dolayisiyla
bireysel tutum ve 6znel normlar niyetin onciilleridir (Madden vd., 1992).

Bu teori ¢ogunlukla bireylerin davranislarini, niyetlerini gerceklestirmeye yonelik 6znel
norm ve tutumlarina dayali olarak tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir (Wang, 2016). Teori
literatiirde tiiketicilerin indirimli {irtinlere kars1 davranmigini (Bagozzi vd., 1992), ¢evrimigi aligveris
niyetini (Chuchinprakarn, 2005), internet uygulamalarini benimsenme niyetini (Yousafzai vd.,
2010), influencer pazarlamada satin alma niyetini (Trivedi ve Sama, 2020) ve tiiketici davranigini
(Xiao, 2020) ve sosyal medyada satin alma niyetini (McClure ve Seock, 2020) agiklamada
kullanilmustir.

Oznel Norm

Oznel norm, bir davranisi gergeklestirmek icin algilanan sosyal baskiya ve buna uyma
motivasyonuna karsilik gelmektedir (Pender ve Pender, 1986). Tiiketiciler, kendileri ig¢in nemli olan
kisilerin bir iiriin veya hizmet ile ilgili olumlu diistincelere sahip oldugunu algilarlarsa, bunlar satin
alma egilimine girmektedir (Teng ve Wang, 2015). Karar verme siirecinde olumlu bir etkiye sahip
olan 6znel normlar, tiiketicilerin kararin1 dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir (Lee ve Green,
1991; Ma ve Sun, 2020). Bu durumda tiiketicilerin aligverislerde c¢evrelerindeki diger insanlarin
goriislerine 6nem verdigi sdylenebilir (Li vd., 2008). Diger taraftan bu olgu, internetten aligveris
yapma niyetini de olumlu etkilemektedir (Hasbullah vd., 2016).
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Yapay zeka, bireyin toplumsal normlara uygun satin alma kararlar1 almasima yardimci
oldugu daha onceki ¢aligmalarda tespit edilmistir (Chan ve Wong, 2012; Gillath vd., 2021). Bu
ylizden 6znel norm ile tiiketicilerin aligveris sekli secimi yapay zeka ile iliskilendirilebilir (Deng vd.,
2020). Oznel norm ayrica satin alma niyetini, yapay zeka araciliginda olumlu olarak etkilemektedir
(Bhagat vd., 2022). Diger taraftan 6znel normlarin, yapay zeka yardimiyla {iriin satin alimlarinda
satin alma niyetini {izerinde etkili oldugu bilinmektedir (Sohn ve Kwon, 2020). Bu bilgiler 15181nda
asagida yer alan hipotez 6ne stiriilmiistiir:

H1: Yapay zeka destekli alisveris sitelerinde 6znel norm, satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Tutum

Tutum kisinin kendi inanglarmma dayali olarak belirli bir davranisa karsi olusturdugu
disiinceleridir. Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete karsi tutumunun pozitif olmasi, satin alma
niyetini olumlu etkilemektedir (Belleau vd., 2007; Wu vd., 2016). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde tutumlar, cogu zaman etkili bir sekilde on plana ¢ikmaktadir. Ozellikle cevrimigi
ortamlardan {irlin veya hizmet satin alirken gelistirilen tutumlar, satin alma davranigin
etkilemektedir (Thatcher vd., 2013). Cevrimi¢i aligveriglerde arastirma ve inceleme imkani daha
fazla olan tiiketicilerin gelistirdigi tutum, karar asamasinda etken bir rol oynamaktadir (Pantano vd.,
2017). Cunkii belirli bir hedefe dogru yonelen tutumlar, bireyin davranigsal niyetlerini
etkileyebilmektedir (Madden vd., 1992). Bundan dolay1 aligverise yonelik tiiketici tutumunun satin
almay1 kolaylastirdig1 sdylenebilir (Vijayasarathy, 2004).

Yapay zeka ile birlikte ele alinan tutumlar ise pazarlama verimliligini artiran bir faktordiir
(Davenport ve Ronanki, 2018). Diger taraftan yapay zeka araciligiyla iiriin satin alimlarinda tutumlar
satin alma niyetini etkilemektedir (Sohn ve Kwon, 2020). Ayrica tutum, tiiketicilerin yapay zeka
destekli bir internet magazasindan aligveris yapmaya karar vermesi konusunda 6nemli bir etkendir
(Liang vd., 2020; Nagy ve Hajdu, 2020). Yapilan bu gozlemler dogrultusunda asagidaki hipotez
ortaya ¢ikmugtir:

H2: Yapay zeka destekli aligveris sitelerinde tutum, satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hedonik Deger

Hedonik deger, haz, rahatlama, uyarilma, merak ve silirpriz algilamasi olarak
tanimlanmaktadir (Ahn ve Lee, 2019; Yang ve Lin, 2014). Literatiirdeki ¢aligmalar hedonik
degerlerin gevrimigi aligveris davranisinin 6nemli yordayicilari oldugunu goéstermistir (Childers vd.,
2001; Gupta ve Kim, 2010; Jones vd., 2006; Van der Heijden, 2004). Tiiketiciler hedonik degere
onem verdiginde, daha ¢ok duygusal faktorleri dikkate almaktadir. Bu yiizden hedonik deger, satin
alma siireci ile baglantilidir (Hui ve Jia, 2016). Uriin ve hizmetlerin kendi iglerinde sahip olduklar
ozelliklerden bagimsiz olarak, dijital ortamin ayrica hedonik degere sahip olmasi, iiriin ve hizmet
hakkinda ayrintili bilgi edinmeyi kolaylastirmaktadir. Bu acidan, dijital platformlarda yapilan
aligverisin eglence ve zevkle baglantili deneyimsel bir bileseni vardir (Richins, 2013).

Satin alma niyeti ile hedonik deger arasinda olumlu bir korelasyon olmasi pazarlama
alaninda kullanilmaktadir (Chiu vd,. 2014). Bu alanda bir¢cok olguya agiklayan hedonik deger,
tiiketicilerin memnuniyetlerini ve davranigsal niyetlerini etkilemektedir (Babin ve Attaway, 2000).
Diger taraftan faydaci nitelikteki tiriinlerin hedonik degeri, ¢evrimigi aligveriste iiriiniin yeniden satin
alimmasini saglamaktadir (Moon vd., 2017). Bu dogrultuda algilanan hedonik deger ile internette
yapilan ¢evrimigi aligveris, yapay zeka teknolojisi ile dlgiilebilmektedir (Yin ve Qiu, 2021). Ayrica
dijital asistanlar, hedonik deger deneyimini artirmakta ve ¢evrimigi aligverisi olumlu etkilemektedir
(Lo Presti vd., 2021). Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Turkish Studies - Economy, 18(1)



Yapay Zeka Pazarlamasi: internetten Yapilan Aligverislerde Yapay Zekanin... 139

H3: Yapay zeka destekli aligveris sitelerinde hedonik deger, satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Algilanan Faydaci Deger

Algilanan faydaci deger, zamandan tasarruf, kullanim kolayligi ve iiriin veya hizmetin
kendisinden beklenen bir yarar olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1993; Sirdeshmukh vd., 2002).
Faydaci degere dikkat eden tiiketiciler, genellikle maliyet ve verimlilik agisindan daha rasyonel
degerlendirmeler yaparlar (Hui ve Jia, 2016). Bu deger ayrica, pratik bir sorunu ¢6zmek ve belirli bir
amaca ulagmak i¢in tilketim mallarinin kullanimina odaklanmayi kolaylastirir. (Huang, 2021). Bu
acidan cevrimici aligverislerde de faydaci deger dikkate alinabilir (To vd., 2007). Yapay zeka
desteklli sohbet robotlari, bilgi verme islevi sayesinde, kullanicilarinin sordugu sorulari yanitlayarak
faydac1 bir iglev de gerceklestirmektedir (Lo Presti vd., 2021). Boylelikle faydaci deger, yapay zeka
pazarlama deneyimi ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasinda olumlu bir aracilik rolii oynamaktadir.
Bu durum yapay zekad teknolojisinin algilanan faydaci deger araciligiyla satin alma niyetinin
olugumunu tesvik ettigini géstermektedir (Yin ve Qiu, 2021). Bu dogrultuda asagidaki hipotez 6ne
strilmiistiir;

H4: Yapay zeka destekli alisveris sitelerinde algilanan faydaci deger, satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir.

Yapay Zeka ve Satin Alma Niyeti

Tiiketicinin 6demeye istekli olma durumu ve belirli bir Girlinli veya hizmeti satin almaya
yonelik tutumu, satin alma niyeti olarak adlandirilirmaktadir. Tiiketiciler son yillarda satin alma
islemlerinin ¢ogunu c¢evrimigi platformlar kullanarak yapmaktadir. Bu platformlarda kullanilan
yapay zeka, tiiketiciler arasinda merak uyandirmakta ve ilgi ¢ekmektedir (Shankar, 2018). Ciinkii
yapay zeka, insan benzeri problem ¢6zme yetenegine sahiptir (Astawa and Sukawati, 2019; Liu vd.,
2019; Qian ve Xu, 2019). Dolayisiyla yapay zeka, tiiketicilerin internet aligverislerinde nihai satin
alma karar1 vermelerine yardimei olmaktadir. Bu teknoloji, biiyiik miktarda bilgi igeren segenekler
havuzundan se¢im yapilmasini kolaylastirmakta ve tiiketicilere en uygun alternatifi sunmaktadir.
Altyapisinda ileri diizey algoritmalar ve artirillmis gerceklik kullanan yapay zeka, pazarlamay1 da
kolaylastirmaktadir (Puntano vd., 2017). Ayrica yapay zeka tarafindan kullanilan yaratici ve
yenilikgi teknoloji, tiiketicilerin satin alma tercihlerini daha kolay anlamaktadir. Ayrica yapay zeka
ile harmanlanmis ¢evrimi¢i magazalardan iiriin satin alan tiiketicilerin satin alma karar1 verdikten
sonra daha memnun olduklar1 goriilmiistiir (Bhagat vd., 2022). Boylelikle asagidaki hipotez sekilde
one stirilmiistiir:

H5: Yapay zeka destekli aligveris sitelerinde yapay zeka kullanimi, satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir.

Yontem

Bu ¢alismanin amaci internet lizerinden yapilan aligveriglerde 6znel norm, tutum, hedonik
deger, algilanan faydaci deger ve yapay zekanin, satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmesidir.
Calismada literatiir taramasi g¢ercevesinde degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Model Sekil 1’de verilmistir.

Arastirma Modeli

Bu ¢alismanin amaci internet {izerinden yapilan aligveriglerde 6znel norm, tutum, hedonik
deger, algilanan faydaci deger ve yapay zekdnin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelenmesidir. Caligmada literatiir taramasi ger¢evesinde degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Model Sekil 1°de verilmistir.
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Yapay Zeka Kullanimi

H5

Oznel Norm Hedonik Deger
H1 H3

Satin Alma Niyeti

H2 H4

Algilanan Faydaci

Tutum Deger

Sekil 1: Arastirma Modeli

Caligmada kavramsal olarak Onerilen etkilerin ampirik olarak incelemesi amaglandigindan
nicel analiz yontemi tercih edilmistir. Degiskenler arasinda olmasi muhtemel neden sonug
iligkilerinin tespiti i¢in yapisal esitlik modellemesi olusturulmustur. Yapisal esitlik modeli temelli
analizlerde, kuramsal dayanagi bulunan 6l¢iim modelleri, belirli bir 6rneklemden elde edilen verilerle
dogrulanmaya calisilmaktadir (Giirbiiz, 2019).

Orneklem

Yapisal esitlik modeli kullanilan ¢alismalarda, her bir ifade i¢in en az 15 bireyin oldugu
orneklem biiyiikligi kullanilmaktadir (Stevens, 1996). Arastirmada 23 ifade oldugundan, en az 345
birey ile anketin yapilmasi beklenmektedir. Ayrica yapisal esitlik modelinden faydalanilan
caligmalarda, orneklem miktarinin 250 ile 500 arasinda olmasi Onerilmektedir (Schumacker ve
Lomax, 2016). Bu dogrultuda Google Forms uygulamasi ile hazirlanan ¢evrimigi anket 10.11.2022
-25.11.2022 tarihleri arasinda cesitli Whatsapp gruplarinda paylasilarak Tiirkiye’nin cesitli
illerindeki 428 katilimciya ulastirilmistir. Calismada maliyet ve zaman simirliliklarindan Stiirii
olasiliksiz kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme ile veri toplamaya en kolay
erisilebilir bireylerden baglanmakta ve ihtiya¢ duyulan 6rneklem biiyiikliigiine ulagilana kadar devam
edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2016). Arastirmada gereken aciklamalar ¢evrimi¢i formda katilimcilara
sunulmustur. Anket “Aciklamay1 okudum ve ¢aligmaya katilmay1 goniillii olarak kabul ediyorum.”
ifadesini kabul ettigini belirten katilimcilar ile yapilmigtir. Hatali doldurulan anketler ¢ikarildiktan
sonra analizler, 406 katilimcidan toplanan veriler ile yapilmistir.

Veri Toplama

Veri toplama iki kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda katilimeilarin demografik bilgilerini
elde etmeye yonelik sorular mevcuttur. Ikinci kisimda katilimcilarin éznel norm, tutum, hedonik
deger, algilanan faydaci deger, yapay zeka ve satin alma niyetinin ol¢limiine yonelik sorular
mevcuttur. Sorular aragtirmanin mevcut baglamina uyan daha Once gecerlili§i ve gilivenirligi
onaylanmig 6l¢eklerden almmustir. Yapay zeka, 6znel norm ve satin alma niyeti 6l¢iimiinde Bhagat
vd. (2022)’in ¢aligmalarindan, hedonik deger ve algilanan faydaci degerin 6lglimiinde Yin ve Qiu

Turkish Studies - Economy, 18(1)



Yapay Zeka Pazarlamasi: internetten Yapilan Aligverislerde Yapay Zekanin... 141

(2021)’nin  ¢alismasindan ve tutumun Ol¢iimiinde Zhu vd. (2022)’nin ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Bu boliimdeki sorular 6ncesinde arastirmaya katilan katilimcilara yapay zeka iceren
bir internet sitesinden alisveris yapip yapmadig1 filtre soru olarak sorulmustur. Olgekler uzman
goriisii alinarak profesyonel bir cevirmen tarafindan ingilizce’den Tiirkce'ye cevrilmis ve ters geviri
ile kontrolii saglanmustir. Ikinci kisimdaki sorular alt1 alt boyuta ayrilmaktadir. Bu boyutlar; 6znel
norm (4 ifade), tutum (4 ifade), hedonik deger (4 ifade), algilanan faydaci deger (5 ifade), yapay zeka
(3 ifade) ve satin alma niyeti (3 ifade)’dir. Ifadeler Tablo 1°de gosterildigi gibi toplam 23 adettir.
Ankette kullanilan sorular 5°li likert tipi seklindedir (1=Kesinlikle katilmryorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Anket formu katilimcilara uygulanmadan
once etik kurul izni i¢in Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruluna
bagvurulmustur. Kurul, E-87841438-604.01.01-257832 sayili ve 4 Kasim 2022 tarihinde aldig1 karar
geregi, arastirmay1 uygun bulmus ve etik kurul izni vermistir.

Tablo 1: Degiskenler ve ifadeler

Degisken Adi  Kodu ifade

ON1  Cevremdeki insanlar yapay zeka 6zellikli sitelerden aligveris yapmamu tercih ediyor.

ON2  Arkadaglarimin ¢ogu iiriin ve hizmetleri internetten satin almamu istiyor.

Oznel Norm

©ON) ON3 Daha genis toplumsal kabule sahip oldugu i¢in yapay zeka teknolojisi ile ¢gevrimigi

aligverisi tercih ediyorum.

Ailem, yapay zeka teknolojisini kullanirken gevrimigi alisveris yapma goriisiimii

ON4 destekliyor.

TTM1  Yapay zeka destekli aligveris iyi bir fikirdir.

TTM2 4 i i idi
Tutum (TTM) Yapay zeka destekli aligveris gereklidir.

TTM3  Yapay zeka destekli alisveris faydalidir.

TTM4  Yapay zeka destekli alisveris cok dnemlidir.

HD1 Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegi ile yapilan ¢evrimici aligveris, beni ¢ok
mutlu ediyor.

Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegi ile yapilan ¢evrimici aligveris, beni ¢ok
. 9 HD2
Hedonik Deger rahatlatiyor.

(HD) HD3 Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegi ile yapilan ¢evrimici aligveris, aligveris
istegimi uyandirabilir.
HD4 Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegi merak duygumu harekete gegirebilir ve
bana bir siirpriz sunabilir.
AFD1 Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle, ¢cevrimigi alisveris bana daha fazla
zaman ve maliyet kazandirabilir.
AFD? Yapay zeka pa_zarlama teknolo_ji_sinin destegiyle, ¢cevrimici aligveris, aligverisimi
Algilanan daha fazla maliyetten kurtarabl'l'l r._ : ‘
Faydaci Deger  AFD3 Yapay .zeké .paz.a.rlallm.a teknolojisi ile desteklenen bir platformda aligveris yapmak,
(AFD) aligveris verimliligimi artlrlyor... : _ _
AFEDA4 _ngay Z_eké pazarlama teknolojisi bana se¢enek sunabilir, daha pratik hissetmeme
1ZIn verir.
AFD5S Yapay zeka pazarlama teknolojisinin destegiyle aligverigin daha uygun oldugunu
diisliniiyorum.
Yapay Zeka YZ1  Yapay zeka destekli aligveris cok daha kolay ve basittir.
Kullanimi YZ2  Yapay zeka destekli aligveris verimliligi artirir.
(YZ) Y73 Yapay zeka ozellikli aligveris, aralarindan segim yapabileceginiz en iyi alternatifleri
sunar.
SAN1 Yapay zeka destekli satin alma iglemleri i¢in ¢evrimigi siteleri ziyaret etme
Satin Alma egilimindeyim.

Niyeti (SAN) SAN? Cogunlukla yapay zeka 6zellikli teknolojiye sahip ¢evrimici magazalardan iiriinler
satin aliyorum.
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Yapay zeka teknolojisiyle desteklenen ¢evrimici magazalardan yapilan aligverislere

SAN3 daha fazla harcamaya hazirim.

Verilerin Analizi

Elde edinilen verilerin analizinde IBM SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 programlarindan
faydalanilmistir. Temel analizlere baglamadan 6nce, anketin uygulanabilir oldugunu belirlemek i¢in
46 kisi ile pilot bir calisma yapilmustir. Pilot calismada anket formunda yer alan 6l¢tim ifadelerinin
gecerlilik ve giivenilirligi uygun olarak tespit edilmistir. Veriler ¢evrimici olarak sinirlamalar ile
toplandig1 i¢in elde edilen degerlerin, beklenen sartlar i¢inde oldugu ve kayip verinin olmadigt tespit
edilmigtir. Bununla birlikte veri seti icindeki ¢oklu baglanti problemini test etmek amaciyla
degiskenler arasindaki korelasyon hesaplanmistir. Yapilan Pearson korelasyon katsayisi analizi
sonucunda degiskenler arasindaki ikili korelasyon degerlerinin tiimiiniin referans deger olan
0,90°dan diisiik oldugu anlasilmistir (Ullman, 2013). Dolayistyla degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
probleminin olmadig1 goriilmistiir. Arastirmada, faktorlerin garpiklik ve basiklik degerleri ile
normallik varsayimim saglayip saglamadigi test edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri; yapay
zeka i¢in -1,086 ve 0,912 arasinda, 6znel norm i¢in -1,271 ve 1,467 arasinda, tutum -1,102 ve 0,453
arasinda, hedonik deger -1,047 ve 0,799 arasinda, algilanan faydaci deger -1,095 ve 0,823 arasinda
ve satin alma niyeti -1,181 ve 0,860 arasinda tespit edilmistir. Bu dogtultuda her bir faktor igin
basiklik ve garpiklik katsayilarinin referans deger araligi olan -2.00 ile +2.00 araliginda oldugu ve
normallik dagilimina uygun oldugu belirlenmistir (George ve Mallery, 2019).

Giivenilirlik ve Gecerlik Analizi

Toplanan verilerin yap1 giivenilirligi icin Composite Reliability (CR), giivenilirlik analizi
icin Cronbach’s Alpha (CA) ve ortalama varyans i¢in Average Varience Extracted (AVE) degerleri
hesaplanmistir. CA ve CR degerlerinin 0,70’den biiylik olmasi, bununla birlikte AVE degerinin
0,50’den biiyiik olmas1 beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Analiz sonucunda &lgeklerin
Cronbach’s Alpha degeri 0,84 oldugu tespit edilmistir. Tiim ifadeler ve faktorler uygun sartlar
saglamis ve Tablo 2 de gosterilmistir.

Calismada olgeklere ilk olarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA) yapilmistir. Analiz
neticesinde KMO testi sonucu 0,782 bulunmustur. Bu dogrultuda faktor analizi i¢in 6rneklem
biiyiikliigliniin yeterli oldugu goriilmiisiitiir. Bartlett™s testi sonucunda Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucunda ki-kare degeri 3688,892, serbestlik derecesi degeri (sd) 253 ve p < 0,001 bulunmus ve
verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ardindan KFA analizi ile ifadeler alti
faktore yliklenmistir. Ayrica agiklanan toplam varyansin %64,15 oldugu belirlenmistir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda kullanilan 6l¢eklerin faktor yiikleri 0,611 ile 0,846 arasinda deger aldigi ve
hazirlanma amacina uygun bir dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Bulunan faktor yiikleri Tablo 2°de
gosterilmistir.
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Tablo 2: Giivenilirlik ve Gegerlik Analizi
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Degisken Kodu Faktor Yiikii CroArl‘gf]‘;h'S AVE CR
ON1 0,786

ON ON2 0.759 0,779 0,579 0,846
ON3 0,731
ON4 0,767
TTM1 0,753

TT™ TTM2 0.737 0,797 0598 0,856
TTM3 0,805
TTM4 0,796
HD1 0,701

HD HD2 0846 0,771 0,577 0,844
HD3 0,662
HD4 0,814
AFD1 0,837
AFD2 0,825

AFD AFD3 0,811 0,798 0,534 0,82
AFD4 0,628
AFD5 0,611
YZz1 0,813

YZ YZ2 0,709 0,731 0,581 0,806
YZ3 0,761
SAN1 0,807

SAN SAN2 0,814 0,868 0,655 0,85
SAN3 0,806

Bulgular

Katilimcilarin 198’1 kadin, 208’1 erkektir ve 406 kisiden olugsmaktadir. Cinsiyetleri birbirine
yakin olan katilimcilarm % 41,1°1 bekar, % 58,9’u evlidir. Bunlarin yaninda katilimcilarin yas
frekanslar1 incelediginde biiylik boliimi 34-44 yas arasindadir. Katilimecilarin %42,1°1 lisans
diizeyinde egitim gérmiistiir. Bunun yaninda katilimcilar arasinda kamu ¢alisan1 %34,5 olarak daha
fazladir. Gelir diizeyleri incelendiginde ise katilimeilarin %29,1°1 12001 TL ile 18000 TL arasi ticret
almaktadir. Demografik 6zelliklere ait bulgular Tablo 3 'de gosterilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken Kategoriler N %
Cinsiyet Kadin 198 488
Erkek 208 512
Medeni Durum Bekar 167 411
Evli 239 589
Yas 18-24 83 20,4
25-34 105 25,9
35-44 145 357
45-54 46 11,3
55 ve lstii 27 6,7
Meslek Ogrenci 78 19,2
Kamu Gorevlisi 140 345
Ozel Sektorde Calisan 120 29,6
Esnaf 29 7,1
Ev Hanimi 22 5,4
Emekli 17 2,7
Egitim ilkdgretim 26 64
Lise 68 16,7
On lisans 58 14,3
Lisans 171 421
Lisanstistii 83 20,4
Gelir 6000 TL ve alt1 94 23,2
6000 TL-12000 TL 81 20,0
12001 TL-18000 TL 118 29,1
18001 TL-24000TL 96 23,6
24001 TL ve tistii 17 4,2

Yapisal esitlik modeline gecilmeden once Olgeklere Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
yapilmistir. DFA sonucunda uyum iyiligi degerleri uygun aralikta kalmigtir. DFA kabul edilebilir
degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: DFA Uyum lyiligi Degerleri Sinirlar:

Faktor CMIN/DF CFlI GFl RMSEA

ON 1,726 0,937 0925 0,042
™ 1546 0923 0915 0,037
HD 2841 0954 0929 0,029
AFD 2223 0918 0931 0,042
vz 2,755 0937 0949 0,033
SAN 1,985 0901 0918 0,027

Turkish Studies - Economy, 18(1)



Yapay Zeka Pazarlamasi: internetten Yapilan Aligverislerde Yapay Zekanin... 145

DFA sonrasinda arastirmada Onerilen modelin yapisal olarak uygun olup olmadigi
incelenmistir. Analiz teicesinde modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir. YEM
sonucu Sekil 2°de ve uyum iyiligi degerleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri Sinirlar:

Deger iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Elde Edilen Degerler
CMIN/DE <3 <5 2,823
CFI >0,97 >0,90 0,983
GFI >0,90 >0,85 0,935
RMSEA <0,05 <0,08 0,035

Kaynak: Giirbiiz, 2019
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
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Ayrica Sekil 2°de gosterilen modelde yer alan iligkilerin anlamliligim belirlemek amaciyla
modele YEM yol analizi ile yapilmistir. Yol analizi neticesinde hipotezlerin test edilmesine iliskin
analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir. Bu sonuglara gore 6znel normun (= ,197; p< ,05),
tutumun (B=,198; p<,05), hedonik degerin (B=,205; p<,05), algilanan fayda degerinin (f=,110; p<
,05) ve yapay zeka kullanimmin (B= ,571; p< ,05) satin alma niyetine pozitif ve anlamli etkisi
goriilmustiir. Boylece, H1, H2, H3, H4 ve HS hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 6: Hipotez Testleri

Standardize p degeri

Hipotez Test Edilen Yol Regresyon
Katsayisi
H1 Oznel Norm -> Satin Alma Niyeti 0,197 -
H2 Tutum -> Satin Alma Niyeti 0,198 o
H3 Hedonik Deger -> Satin Alma Niyeti 0,205 0,03
H4 Algilanan Fayda Degeri -> Satin Alma Niyeti 0110 -
H5 Yapay Zeka Kullanimi1 -> Satin Alma Niyeti 0571 -
***p<0,01

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Caligmada yapay zeka bulunan internet sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin; 6znel
normlarinin, tutumlarinin, hedonik degerlerinin, algilanan fayda degerlerinin ve yapay zeka
kullanimlarmin satin alma niyetine etkisinin incelenmistir. Bu kapsamda ¢alismay1 kabul eden ve
yapay zeka tabanli internet sitelerinden aligveris yapan 406 kisiye kolayda érnekleme yontemiyle
cevrimici anket yapilmistir. Gelistirilen hipotezler literatiire ve gerekceli eylem teorisine
dayandirilarak gelistirilen bes hipotez yapisal esitlik modellemesi yardimiyla test edilmistir.

Gelistirilen ilk hipotez (H1) kabul edilmis ve yapay zeka destekli aligveris sitelerinde 6znel
norm, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemistir. Bu bulgu Hindistan’da yapilan Bhagat vd.
(2022)’nin ve Kore’de yapilan Sohn ve Kwon (2020) 'nin ¢aligmalarinin sonuglari ile uyusmaktadir.
Bu durumda tiiketicilerin farkli {ilkelerde yapay zeka pazarlamasina subjektif ve sosyal ¢evresi ile
birlikte bakis agisimin benzer oldugu sdylenebilir. Sonuglar, yapay zeka destekli internet
aligverislerinde tiiketicilerin sosyal c¢evresinden aldig1 fikirlerle kendilerini daha giivende
hissettiklerini ve islerini kolaylastiran tavsiyelere 6nem verdigini gostermektedir. Ayrica tiiketiciler
yapay zeka destekli internet sitelerinden aligverisler yaptiklarinda aile, arkadas ve toplumdan olumlu
destek aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler yapay zekd deneyiminin kolay oldugunu,
sosyal cevresi ile paylagsmakta ve ¢evresine daha bilingli kararlar aldirmaktadir. Diger taraftan bu
hipotezin dogrulanmasi ile yapay zeka kullamimi konusunda siibjektif normlarin sosyal agidan
oldukea gecerli bir durum oldugu ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin yapay zekay1 benimseme kararlarini
verirken diger insanlarin fikirlerinden etkilenmesi, bu teknolojinin sosyal kabuliiniin saglanmasinda
onemli bir rol oynayacagi anlamina gelmektedir.

Yapilan analizler neticesinde ikinci hipotez (H2) kabul edilmis ve yapay zeka destekli
aligveris sitelerinde tutumun, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulgu,
Liang vd. (2020)’nin ve McLean, vd. (2020)’nin bulgulari ile paralellik gostermektedir. Liang vd.,
(2020) calismalarint Amerika Birlesik Devletleri’nde teknoloji kabul modeli perspektifinden
yapmistir. Bu durumda tutumun yapay zeka teknolojisiyle olan etkilesimlerin tiiketicilerin bir¢cok
alanda hareketlerinin sonuglarini, beklentilerini ve memnuniyetini artirdigin1  géstermektedir.
McLean, vd. (2020) ise caligmalarim seyahat siteleri iizerinde sohbet robotlar1 ile Ingiltere’de
gergeklestirmistir. Bu durumda farkli iilkelerde yapay zeka kullanilarak yapilan internet
aligverislerine kars1 gosterilen tutum, tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastirdig1 sdylenebilir.
Aragtirmacilarin ¢aligmalarinda kullandigi teknoloji kabul modeli ile bu ¢alismada kullanilan
gerekgeli eylem teorisi yapay zeka pazarlamasinda benzer sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda
tutum, yapay zekada kullanilan kisiye 6zel tekliflerin dogrulugunu kanitlamakta ve tiiketiciyi eyleme
gecirmeye yardimci olmaktadir.

Bununla birlikte tglincii hipotez (H3) kabul edilmis ve yapay zekd destekli aligveris
sitelerinde hedonik degerin, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu etki Lo
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Presti vd. (2021) ve Yin ve Qiu, (2021)’nin ¢alismalarinin sonuglar1 ile uyumludur. Lo Presti vd.
(2021)’nin italya’da yaptiklar aragtirmalarim yapay zeka altyapist kullanan sohbet robotlari ile
yapmistir. Arastirmacilar, miisterilerin yapay zeka ile ilk temas asamalarinda, satin alma iglemleri
icin daha deneyimsel bir avantaj elde ettigini tespit etmislerdir. Yin ve Qiu, (2021)’nin Cin’de yaptig1
caligsmalarinda yapay zeka bulunan sitelerde hedonik degerin, satin alma niyeti lizerinde aracilik rolii
iistlendigini bulgulanmistir. Bu sekilde farkl iilkelerde yapay zeka kullanilarak yapilan internet
aligverislerinde hedonik degerin benzer algilandig1 ve satin alma islemini hizlandirdig1 sdylenebilir.
Yapay zekd pazarlamasi insanin haz almasini kolaylastiran aligveris kolayligi, zaman ve maliyet
tasarrufu agisindan yiiksek bir faydaya sahiptir. Hedonik deger, haz ve merak gibi olgular ile
baglantili oldugundan, internet alisverislerinde yapay zeka pazarlamasinin duygusal durumlar
tetikledigi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla yapay zeka destekli satin alma siirecinde yasanan bu olumlu
duygusal 6geler tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedir. Tiiketim siirecinden alinan bu haz, yapay
zeka kullanilan anlik tiiketim niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir.

Calismada dordiincii hipotez (H4) kabul edilmis ve yapay zeka destekli aligveris sitelerinde
algilanan fayda degerinin, satin alma niyetine anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢ Yin
ve Qiu (2021)’nin ¢aligmalari ile ayn1 yondedir. Arastirmacilar algilanan degeri deneyim {izerinden
aracilik etkisiyle Cinli katilimcilar ile tespit etmislerdir. Calisma Cinli tiiketicilerin yapay zeka
destekli internet sitelerinde Tiirkiyeli tiiketicilerle benzer algiladigini gostermektedir. Calismada
hipotezin desteklenmesi, algilanan faydanin internet aligverisinde genel olarak sorgusuz beklendigini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumda internet aligverislerinde verimlilik ve rahatlik gibi fonksiyonel
gereksinimler, rutin islevler haline geldiginden, tiiketiciler tarafindan onemsemektedir. Bununla
birlikte yapay zeka destekli c¢evrimigi aligveris siirecinde tiiketicilerin fayda arzusunu baskin
tutmakta ve 6n plana almaktadir.

Son olarak besinci hipotez (HS) kabul edilmis ve aligveris sitelerinde yapay zeka kullanima,
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemistir. Bu sonu¢ Bhagat vd. (2022)’nin bulgulan ile
ortiismektedir. Internet aligverislerinde yapay zekd kullanimu, tiiketicilerin arama siiresinden ve
maliyet etkinliginden tasarruf sagladigindan onlara en uygun alternatifleri sunmaktadir. Bu acgidan
bakildiginda calismada satin alma niyetini en fazla etki yapay zeka kullanim faktor etkilemistir.
Diger taraftan tiiketicilerin yapay zeka faktoriine bu kadar 6nem vermesi, yapay zekanin hem
kolaylig1 hem de hizli karar vermeyi desteklemesinden kaynaklandigi diistinilmektedir.

Caligmada tiiketicilerin yapay zekd destekli internet sitelerini kullanmaya yonelik
davranigsal niyetini yordayan 6znel norm, algilanan fayda, hedonik deger ve yapay zeka kullanim
faktorlerinin satin alma niyetini etkiledigi dogrulanmistir. Boylece calisma, ¢evrimigi aligveriste
yapay zekd kullaniminin tiiketici kabuliine iligkin literatiirii genisletmekte, mevcut bosluklar
doldurmakta ve teorik olarak katkida bulunmaktadir. Bu calisma yapay zeka pazarlamasi ile
tiiketicilerin satin alma niyeti etkilesimine farkli bir bakis a¢is1 kazandirmistir. Sonuglar, bu alanda
daha fazla calismak isteyen arastirmacilara yararli bilgiler saglamaya yardimei olacaktir. Ayrica
calisma ile yaygin olarak kullanilan gerekgeli eylem teorisi bakis acis1 ile yapay zeka ve satin alma
niyetini birlikte aragtirmak i¢in uygun oldugu kanitlanmistir. Boylelikle ¢alisma, gerekgeli eylem
teorisinin ¢evrimigi aligverise uyarlanmasi ve tiiketici tercihleri ile ilgilenen arastirmacilar i¢in de
faydali olacaktir.

Yapay zeka pazarlamasi ¢evrimigi aligveris sitelerinde tiiketicilere en iyi firsatlar1 ve en
yiiksek degere sahip iriinleri sunmak igin kisiye 6zel teklifler sunmaktadir. Bu sekilde alisveris
etkinligini artirmak i¢in {iriin arama siiresi 6nemli 6l¢iide kisalmaktadir. Bu dogrultuda pazarlamada
yapay zekayi etkili kullanan isletmeler, miisterilerine miimkiin olan en uygun olan igerigi sunmakta,
titketicilerin gilivenini kazanmakta ve kullanim kolayligi saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin
cevrimici aligverislerinde yapay zekd kullanimimi kabul etmesi, onlarla etkilesim olusturmak ve
siteye trafik cekmek ig¢in merkezi bir role sahiptir. Dolayisiyla aligveris siteleri, tiiketicilerin
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cevrimici magazalarini daha ¢ok ziyaret etmesi ve satin alma konusunda giderek daha fazla biling
kazanmasi i¢in yapay zeka destekli teknolojiyi kullanmaya 6nem vermesi gerekmektedir. Diger
taraftan calisma, internet magazasi sahipleri ve ¢evrimici pazarlama yoneticileri icin tiiketicilerin
yapay zekd kullanimina nasil uyum sagladigini anlamalari hususunda yararli olacagi tahmin
edilmektedir.

Ankete katilanlardan gelen yanitlar ve yapilan analizlere gore, internet magazasi bulunan
isletmeler rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etmek icin sitelerinde gelismis yapay teknolojileri
kullanmasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Hatta ¢evrimici aligveris platformlarinda yapay zeka
pazarlama teknolojisinin altyapisi ne kadar kapsamli olursa, tiiketicilerin kullanimi goézlenebilir
sekilde artacaktir. Bundan dolayn tiiketicilerin kisisellestirilmis ihtiyaclarini ve taleplerini karsilamak
icin aligveris sitelerinin, yapay zekanin etkin oldugu teknolojiyi kullanmasi gereklidir. Gelecekte ise
cevrimici aligveris sitelerinin yapay zekd kullanmadan pazarda kalmasi ¢ok zor olacagl
diisiintilmektedir.

Bu calismada tiiketicilerin yapay zeka kullanilan internet sitelerini tercih nedenleri sadece
birkag faktor kullanilarak ve Tiirkiye’de yapilmistir. Gelecekte arastirmacilar, tiikketicilerin satin alma
niyetine incelemek i¢in daha fazla faktorii dikkate alabilir. Ayrica yapilacak arastirmalarda, bu
calisma ¢ok kiiltiirlii bir baglamda tekrarlanabilir.
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