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Yapay zeka alaninda yasanan teknolojik gelismeler sonucunda giinimuzde
yapay zeka firmalar tarafindan is sureclerinin c¢esitli asamalarinda kullaniimaktadir,
veri analizinin blylk 6neme sahip oldugu pazarlama alaninda da yapay zeka
uygulamalarindan faydalaniimaktadir. Online pazaryerleri icin vazgecilmez bir satis
destek unsuru haline gelen oneri sistemleri de musterilerin verilerinin yapay zeka
aracilhigiyla islendigi ve musterilere Kkisisellestirilmis Grln onerilerinin sunuldugu
uygulamalardir. Bu arastirmanin amaci yapay zeka destekli 6neri sistemlerinin
kabullnde, tuketici ilgilenimi, teknoloji yatkinhgi ve online alisverise yonelik Urin
risklerinin etkilerini belirlemek ve ©6neri sistemlerinin kabulindn tiketicilerin
davranissal niyetleri tizerindeki etkilerini degerlendirmektir. Oneri sistemleri tiketici
bilgilerini isleyerek onlara kigisellestirilmis trln énerilerinde bulunmaktadirlar, bu yapi
kisisellestirme-gizlilik paradoksu olarak adlandiriimaktadir, bu aragtirma kapsaminda
kisisellestirme-gizlilik paradoksunu olusturan iki zit faktér olan algilanan glvenlik ihlali
ve algilanan gesitliginin tiketicilerin 6neri sistemleri ¢iktilarina yénelik davranigsal
niyetleri Gzerindeki etkileri de incelenmigtir. Arastirmada veriler ¢evrimici anket
yéntemiyle, son 6 ay igcerisinde online pazaryerlerinden ayakkabi aligverisi yapmis
olan tuketicilerden toplanmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan analiz ydntemleri,
Cronbach Alfa guvenirlik analizi, kesfedici faktér analizi ve yapisal esitlik
modellemesidir. Analiz sonuglarina gore, YZ Oneri sisteminin kabulUnun, algilanan
guvenlik ihlalinin ve algilanan gesitliligin, davranigsal niyet Uzerindeki etkileri tespit
edilmistir, ayni zamanda tuketicilerin teknoloji yatkinhgi, tlketici ilgilenimi ve algilanan

arun riskinin, YZ 6neri sisteminin kabull Uzerinde etkili oldugu gézlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: yapay zeka oneri sistemi, birlestirilmis teknoloji kabull ve
kullanimi modeli 2, algilanan uran riski, tlketici ilgilenimi, teknoloji yatkinhgi,

kisisellestirme-gizlilik paradoksu



ABSTRACT

ANALYZING THE EFFECTS OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
RECOMMENDATION SYSTEMS ON CONSUMER’S BEHAVIORAL INTENTIONS
WITHIN THE FRAMEWORK OF UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE

OF TECHNOLOGY 2: A PILOT STUDY ON ONLINE MARKETPLACES
ARDA YANIK

After technological developments in artificial intelligence area, companies
started to use Al during different stages of their business processes. Atrtificial
intelligence applications are used in marketing field as well, where data analysis has
great importance. Recommendation systems, which have become an indispensable
sales support element for online marketplaces, are applications where customer data
is processed through artificial inteligence and personalized product
recommendations are presented to customers. The aim of this research is to
determine the effects of consumer involvement, technology readiness and product
risks on the acceptance of artificial intelligence recommendation systems and to
identify the effects of the acceptance of recommendation systems on consumers'
behavioral intentions. Recommendation systems, process customers’ information
and provide them personalized product recommendations, this structure called the
personalization-privacy paradox, during this research, the effects of perceived privacy
violation and perceived variety on consumers' behavioral intentions were also
examined. In this research, online survey method was used to collect data from
consumers who have shopped for shoes from online marketplaces in the last 6
months. The analysis methods used within the scope of the research are Cronbach’s
Alpha reliability analysis, exploratory factor analysis and structural equation modeling.
According to the analysis results, the effects of the acceptance of the Al
recommendation system, perceived privacy violation and perceived variety on
behavioral intention were determined, and it was also observed that consumers'
technology readiness, consumer involvement and perceived product risk has an effect

on the acceptance of the Al recommendation system.

Keywords: artificial intelligence recommendation system, unified theory of
acceptance and use of technology 2, perceived product risk, customer involvement,

technology readiness, personalization—privacy paradox



ONSOZ

Bu tez calismasinin amaci, yapay zeka destekli dneri sistemlerinin kabulinde,
tuketici ilgilenimi, teknoloji yatkinhdi ve algilanan urdn riskinin etkilerinin
belirlenmesiyle, ©neri sistemlerinin kabulinin tlketicilerin davranigsal niyetleri
Uzerindeki etkilerinin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda ayni zamanda
kisisellestirme-gizlilik paradoksunu olusturan algilanan guvenlik ihlali ve algilanan
cesitliligin tiketicilerin davranigsal niyetleri Uzerindeki etkilerinin incelenmesi de
amagclanmistir. Tim bu degiskelere bagli olarak olusturulan yapisal esitlik modelinin

orneklemden elde edilen veriler tarafindan desteklendigi belirlenmistir.

Tezimi yazma asamasinda beni yonlendiren, pazarlama bilimine dair degerli
bilgilerini benimle paylasan, zor zamanlarimda beni cesaretlendiren ve ayaga
kaldiran, degerli tez danismanim Prof. Dr. Ahmet Sekerkaya'ya slrecteki destekleri
icin bir d&mur boyu minnettar kalacagimi ifade eder kendisine sonsuz tesekkdirlerimi

sunarim.

Tez gcalismasi surecimde desteklerini esirgemeyen aileme ve arkadaslarima

tesekkdrlerimi sunarim.

Ayrica anket formumu cevaplandirarak tez ¢alismama katki saglayan tim

katilimcilara ayirdiklari zaman ve emek icin tesekkurlerimi sunarim.

Arda YANIK

ISTANBUL, 2024
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GiRiS
Yapay zeké alaninda son yillarda yasanan gelismeler ve Ozellikle sosyal
medya sayesinde populerliginin artmasiyla giinimuzde tlketicilere yonelik gelistirilen
bircok uygulamada yapay zeka kullanimi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kullanmakta
oldugumuz birgok uygulamanin temelinde yapay zeka yer almaktadir. Yapay zekanin
kullanim alani baslangigta bilgisayar bilimleriyken, ginimizde bilimde, tipta,

otomotivde, egitimde ve isletmenin farkh alanlarinda da kullaniimaktadir.

Yapay zeké destekli uygulamalarin pazarlama karmasi Gzerindeki etki alani
da giderek gelismektedir. Uriin alaninda, yeni Griin gelistirme, otomatik &6neri
sistemleri, tlketicilere 6zel kisisellestiriimis Urlnlerin sunulmasi gibi alanlarda yapay
zekadan faydalaniimaktadir. Fiyat y6netiminde ve tlketicilerin profillerine 6zel
dinamik fiyat eslestirmelerinin  yapilmasinda vyapay zek&h uygulamalar
kullanilmaktadir. Tutundurma alaninda ise, benzersiz musteri deneyimlerinin
yaratiimasi ve Kisisellestiriimis iletisim ¢ézimlerinin sunulmasi amaciyla yapay zeka
destekli uygulamalara basvurulmaktadir. Dagitim da pazarlama karmasinin yapay
zeka destekli uygulamalardan faydalanilan bir diger alanidir, satis proseslerinin daha
hizli ve kolay bir hale getirilmesinde, mugsterilere sohbet robotlari araciligiyla yirmi dort
saat kesintisiz destek sunulmasinda, magazacilik otomasyonlarinda yapay zeka

yaygin bir sekilde kullanim alani bulmaktadir.

Oneri sistemleri, pazarlamada siklikla kullanilan yapay zekd destekli
uygulamalar arasindadir ve 6zellikle saticilar ile alicilari bir araya getiren platformlar
olan online pazaryerlerinde tiketicilere kisisellestirilmis GrGn &nerileri sunmak
amaciyla kullaniimaktadir. Yapay zeka destekli 6neri sistemleri farkli kullanicilara ait
verileri analiz ederek kullanicilarin ilgi alanlarini 6ngérmekte ve bu sayede ilgili

urtnleri dogru kullanicilara 6nerebilmektedirler.

Dijital teknolojilerdeki hizli gelismeler, online pazaryerlerinde tuketici
ihtiyaglarinin surekli olarak degismesini beraberinde getirmistir ve buna bagl olarak
tuketicilere dogru zamanda dogru urin onerilerinin yapilmasinin dnemi de artmigtir.
Satin alma kararlar Gzerinde etki sahibi olan satis destek unsurlarindan biri olan 6neri
sistemlerinin tiketiciler tarafindan kabull ve kullanimi online pazaryerleri igin dnemli
bir rekabet avantaji olusturmaktadir. Tuketicilerin teknolojileri kabulu ve kullanim
niyetlerinin degerlendiriimesinde teknoloji kabul modellerinden faydalaniimaktadir, bu

arastirma kapsaminda tuketicilerin 6neri sistemlerini kabulline etkili eden faktorler,

1



Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2 ve Kisisellestirme-Gizlilik
Paradoksu cercevesinde incelenirken, dneri sistemlerinin ¢iktilarina yonelik olarak

tlketicilerin davranissal niyetleri degerlendiriimektedir.

Bu calisma kapsaminda ilk olarak yapay zekénin pazarlamadaki kullanim
alanlari ve arastirmamizda kullanilmasina karar verilen yapay zeka destekli
uygulamalar olan dneri sistemlerine yonelik bilgiler verilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilacak olan degiskenler icin detayh literatir taramasi gergeklestiriimis olup,
arastirmanin amacina uygun olarak literatlirde 6nceden var olan olgekler belirlenmis
ve odak grup calismasi gerceklestirilerek olceklerin ne kadar anlasilir oldugu test
edilmigtir, anlasilmalarinda gugclik yasanan Olgeklerde duzeltmelere gidilmis ve
cikarilmalarinin uygun olacagi ifadeler ile ek ifadeler tespit edilmistir. Arastirma

¢alismasinin son bolumu hipotez testlerine ve analizler ile sonuclara ayrilmistir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA, YAPAY ZEKA VE ONERI SISTEMLERI

Arastirmanin bu asamasinda yapay zekaya yonelik yapilan tanimlar, yapay
zeka alanindaki gelismeler ile birlikte pazarlamada yapay zekanin kullanim alanlariyla
yillar icerisinde pazarlama alaninda yapay zekanin gelisim sireci incelenmistir. Ayni
zamanda pazarlamada siklikla kullanilan bir yapay zekad uygulamasi olan Oneri

sistemleri de bu bélum kapsaminda detayli bir sekilde incelenen konular arasindadir.

1.1. Yapay Zeka Tanimi ve Geligimi

1.1.1. Yapay Zekanin Tanimi ve Gelisim Siireci

Yapay zekanin farkh tanimlarinda, yaygin bir sekilde insan zekasina atifta
bulunulmaktadir. Yapay zekd, zeka belirtisi gdsteren programlar, algoritmalar,
sistemler veya makineler olarak tanimlamaktadir.! Bu tanimdan hareketle yapay
zekanin insan beyninin olusturdugu davraniglar taklit eden makineler veya

bilgisayarlar oldugu sdylenebilir.

Bir diger tanimda ise yapay zeka ¢ temel bilesene sahip olan bir genel sistem
olarak ifade edilmektedir. Bu bilesenlerden ilkinde veriler toplanmakta ve
depolanmaktadir, ikinci bilesen hesaplama tekniklerine dayalidir, tGglincu bilesende
ise bir kisim insana 6zgli gorevler yapay zeka sistemleri tarafindan gelistiriimektedir.?
Bu tanimda yapay zek& alaninda verinin toplanmasi ve islenmesinin énemine
degdinilmigtir, tanimdan da anlasildigi Uzere, yapay zek&nin insan beynine 6zgu
faaliyetleri yerine getirebilmesi icin oncelikle buylk miktarda veriyi depolamasi ve

islemesi gerekmektedir.

Bir bagka yapay zeka tanimina goreyse, yapay zeka teknikleri, genis veri
setlerini igleyerek, gizli bilgileri ortaya ¢ikaran ve bunun sonucunda firmalara daha

fazla gelir elde etme, daha gliclii misteri iligkileri kurma imkani taniyan araglardir.®

1 Venkatesh Shankar, “How Artificial Intelligence (Al) Is Reshaping Retailing,” Journal of
Retailing, v.94, n.4, 2018, p.6.

2 Stefano Puntoni, v.d., “Consumers and Artificial Intelligence: An Experiential Perspective,”
Journal of Marketing, 2021, v. 85, n. 1, p. 132.

3 Vincent Charles v.d., “The Next ‘Deep’ Thing in X to Z Marketing: An Artificial Intelligence
Driven Approach,” Information Systems Frontiers: A Journal of Research and
Innovation, v. 26, n. 3, 2024, p. 852.



Yapay zekanin bir diger tanimina goére, sistemin temelinde insan beyninin
fonksiyonelligini taklit etmek yer almaktadir, bu sayede insana 6zgu problemlerin

bilgisayar sistemleri tarafindan ¢ozilmesi saglanmaktadir.*

Yapay zeka literattriindeki tanimlar, bilgi ve muhakeme, problem ctzme,
o6grenme, iletisim kurma, algilama ve hareket etme gibi insan zekasini taklit ederek

makine zekasinin gelistiriimesine odaklanmaktadir.®

Sekil 1. 1: Zekanin Tanimlari ve Evreleri

Zeka
Empatik
deneyime dayali olarak
Sezgisel ermpatik bir sekilde
anlamaya dayal olarak GGrenir veya adapte olur

4

. Analitik sezgisel bir sekilde
verye dayal olarak o«":rerivr veya adapte olur
Mekanik sistematik bir gekilde = d
finimum diizeyde Grenir veya adapte olur

adrenir veya adapte
olur

—Zaman
Kaynak: Huang, M., Rust, R. T., “Artificial Intelligence in Service,” Journal of Service
Research, Vol. 21(2), 2018, p. 158.

Sekil 1.1’de yer alan zekanin evreleri ve her bir evrenin tanimi incelendiginde,
zekéd baglangic evresinde dusiuk seviyede 6grenme becerisine sahipken, ilerleyen
evrelerde gelistigi ve en Ust seviyesi olan empatik evreye ulastiginda artik
deneyimlere dayali olarak adaptasyon yetenegi sahip oldugu gorilmektedir.® Zekaya
yoénelik bu genel tanim ve yapay zekanin incelemis oldugumuz tanimlari birlikte
degerlendiginde, yapay zekanin insan zekasini taklit etme yeteneginden 6trG

odgrenen ve gelisen bir yapida oldugunu sdyleyebiliriz.

4 Mariana Antonescu, “Are business leaders prepared to handle the upcoming revolution in
business artificial intelligence?”, Quality - Access to Success, v.19, S3, 2018, p.15.

5 Stuart Russel, Peter Norvig, Artificial Intelligence A Modern Approach, Essex: Pearson,
2021, p.21.

6 Ming-Hui Huang, Roland T. Rust, “Artificial Intelligence in Service,” Journal of Service
Research, Vol. 21(2), 2018, p.158.



Gunumuzde bircok firma yenilikler yapmak ve rekabette glic kazanmak
amaciyla yapay zekayi kullanmaktadir. Yodun rekabet ortaminda avantaj saglamak

icin yapay zekanin kullanilmasinda fayda bulunmaktadir.’

Yapay zekanin literatirde yer alan farkli tanimlari g6z O6ninde
bulunduruldugunda, insana 6zgl becerileri taklit edebilen bilgisayar sistemleri
olduklari, veriyi depolayarak ve isleyerek insanlar tarafindan gerceklestirilen gorevleri,

insanlarin yardimina ihtiya¢ duymadan tamamlayabildikleri sGylenebilir.

1.1.2. Yapay Zekanin Agsamalari ve Turleri

Yapay zekéa guncel bir kavram haline gelmis olsa da bilgisayar sistemlerinin
ve internetin gelisim sirecinden itibaren yapay zekanin kullanildigi ¢alismalara

rastlanmaktadir.

Alan Turing tarafindan 1950 yilinda makinelerin dislnebilecedi varsayimi
ortaya atilmis ve bu sekilde yapay zeka kavraminin temelleri atilmisgtir. Yapay zekanin
kabul géren bir terim olarak ortaya ¢ikisiysa 1956 yilinda MIT'de (Massachusetts
Teknoloji Enstitisu) gergeklestirilen bir konferansa dayanmaktadir. 1962 yilinda
gelistirilen bir satrang programi ise turinun ilk 6rnegi olan bir yapay zeka
uygulamasidir. ik ticari yapay zeka uygulamalarinin ortaya gikisiysa seksenli yillarda

gerceklesmistir.®

Son yillarda, 6grenme yetenegdine sahip cihazlarin gelismesiyle, kapitalizmde
de degisim yasanmistir.® Bu degisimlerin bir sonucu olarak yapay zeka sadece bilisim
alaninda kullanilan uygulamalardan oteye giderek tuketicilerin de ilgi gosterdigi bir
alan haline gelmis, firmalar da tiketicilere daha iyi Urtin ve hizmetler sunmak amaciyla

yapay zekadan faydalanmaya baglamislardir.

7 Jaehun Lee, v.d., “Emerging Technology and Business Model Innovation: The Case of
Artificial Intelligence”, Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity,
Vol 5, Iss 3, 2019, p. 1.

8 Antonescu, a.g.e., pp. 15-16.

9 Lucrezia Fanti, Dario Guarascio, Massimo Moggi, “From Heron of Alexandria to Amazon’s
Alexa: a stylized history of Al and its impact on business models, organization and work,”
Journal of Industrial and Business Economics, vol. 49, 2022, p. 410.



Sekil 1. 2: Yapay Zekanin Tirleri

Yapay Siiper Zeka
) (Bilingli’fKendinin Farkinda,
Insan Seviyesinde Yapay Zeka)

Yapay Genel Zeka
(Giiclii, Insan Seviyesinde Yapay Zekay! tim
Yapay Zeka)

Dar Yapay Zeka Dif nia
(Zayif, Insan Seviyesindeki _.u’lumalukJ ak
Yapay Zekanin Altinda) Cesitli alanlarda insanlarla

C a
esitir veya daha iyl performans gosterir

Siri, kompleks matematik problemlerini
¢Gzmek veya bir kalp atisi siiresinde
¢ok satan bir kitap yazmak gibi
esitlir veya daha iyi performans gosterir siiper-insan becerileri gelistirebilir

Siri ses tamima, kahve hazirlama
ve yazma becerilerine sahip
insansi bir robota déniigebilir

Siri uygulamasi sesinizi tamyabilir
fakat araba kullanmak gibi diger
gdrevleri yerine getiremez

Kaynak: Kaplan, A. ve Haenlein M., "Siri, Siri, in my hand: Who'’s the fairest in the
land? On the interpretations, illustrations, and implications of artificial intelligence,”
Business Horizons, January—February 2019, p. 16.

Literatirde g farkh tirde yapay zeka tanimina yer verilmistir, bu tanimlar Sekil
1.2’de yer almaktadir ve Apple’in Siri isimli sesli asistan uygulamasi Gzerinden yapay
zekanin (¢ tiri acgiklanmaktadir. ilk olarak deginilen yapay zeka turii dar yapay
zekaddir, bu asamada yer alan Siri isimli uygulama insan seslerini taniyabilir
durumdayken, otonom gorevleri gerceklestirme yetenegine sahip degildir, yapay
zekanin bir sonraki evresindeyse Siri uygulamasi ses tanimaya ek olarak insana 6zgu
becerileri yerine getirebilmektedir, yapay zekanin bu tirl yapay genel zeka olarak
adlandiriimaktadir. Uglincli tur ise yapay siper zeka olarak adlandiriimaktadir, bu
seviyede yapay zekanin bir insan gibi bilin¢g sahibi olacagi ve Siri uygulamasinin

komplike problemleri ¢ozebilecek bir yapida olacagi varsayilmaktadir.1®

Yapay zekanin G¢ tlrine ait bu tanimlar ve varsayimlara goére, icerisinde
bulundugumuz evre dar yapay zeka evresiyken, yapay genel zek& halen ilerleme
asamasindadir, son olarak yapay slper zeka ise halen varsayimsal bir kavramdir ve
literatirde bu kavrama yonelik sinirl bilgilere rastlanmistir, bu nedenle arastirmanin
bundan sonraki bolumunde degerlendirmeye alinacak olan yapay zeka turu dar yapay

zeka olacaktir.

10 Kaplan ve Haenlein, a.g.e., p.16.



1.1.3. Farkli Sektorlerde Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zekénin kullanim alanlari incelendiginde, tibbi teshislerin yapilmasi
amaciyla, kart dolandiriciliklarinin 6nlenmesinde, kredi onaylama asamalarinda, akilli
ev aletleri gelistirmede, metrolarda, otomatik sanzimanlarin gelistiriimesinde, finans
hizmetlerinde, robotik sistemlerin  gelistirimesinde ve benzeri alanlarda

kullaniimaktadir.t*

Bircok sektorde etki sahibi olan yapay zeka, isletmelere verimlilik artigi, daha
fazla otomasyon ve kisisellestirilmis hizmetler sunmak gibi firsatlar getirmistir.!? ilk
dénemlerinde muhendislik alaninda kullanilan yapay zeka artik is yasaminda da etkin

bir sekilde kullaniimaktadir ve pazarlamada da kullanim alanlari mevcuttur.?

Calismanin bu asamasina kadar incelenmis olan yapay zeka tanimlari ve
kullanim alanlarina yonelik tanimlara gore, yapay zeka verinin toplanarak islendigi ve
bir kisim tiketici cozimlerinin gelistirildigi her alanda isletmelere fayda saglamaktadir.
Pazarlamanin veriye dayall yapisi da goéz 6nunde bulundurularak, ¢alismanin bundan
sonraki bolimuinde pazarlamada yapay zekanin yeri, gelisimi ve pazarlamada yapay

zeké kullanimi detayh bir sekilde incelenecektir.

1.2. Pazarlamada Yapay Zekénin Yeri ve Geligimi

1.2.1. Yapay Zeka Destekli Pazarlama Faaliyetlerinin Geligsim Sureci

Son yillarda bilimsel ¢alismalarda, isletmelerde, tipta, otomotiv
teknolojilerinde, egitimde kullanim alani bulan yapay zek&, pazarlama alaninda da
yogun bir sekilde kullaniimaktadir.* Pazarlama faaliyetleri teknolojik yenilikler
sayesinde daha verimli hale getirilirken, yapay zek& gibi yeni teknolojiler de

pazarlamacilara 6nemli firsatlar sunmaktadir.?® Bu firsatlarin basinda biylk miktarda

11 Brent M. Gordon, Artificial Intelligence: Approaches, Tools, and Applications, Nova
Science Publishers, Incorporated, 2011, p.7.

12 Abdusamad Nigmatov, Aneesh Pradeep, “The Impact of Al on Business: Opportunities,
Risks, and Challenges,” 13th International Conference on Advanced Computer
Information Technologies (ACIT), Wroctaw, Poland, 2023, p.618.

13 Krystyna Jarek, Grzegorz Mazurek, “Marketing and Atrtificial Intelligence,” Central
European Business Review, Volume 8, Number 2, 2019, p. 47.

14 Ae., p.46.

15 K.T. Manis, Sreedhar Madhavaram, “Al-Enabled marketing capabilities and the hierarchy
of capabilities: Conceptualization, proposition development, and research avenues,” Journal
of Business Research, v. 157, 2023, p.1.



tlketici verilerinin yapay zeka sayesinde verimli bir sekilde depolanabilmesi ve
islenebilmesi gelmektedir. Bu yonlyle, pazarlamacilara tiketici verilerini isleyerek

kisisellestirilmis Urlin ve hizmetler sunma imkani da tanimaktadir.

GunUmuzde surekli gelisen buylk verinin miktari ile algoritmalardaki
gelismelerle bilgisayarlarin artan hesaplama kapasitesi, bircok farkl sektérde ¢ok
sayida yapay zekd uygulamasinin kullaniimasini saglamaktadir. Yapay zekanin
tanimlari ve kavramlari farkl kullanim alanlarina gére degisiklik gosterse de yapay
zekanin temel 6zelligi, 6zellikle 6grenme ve problem ¢oézmeye dayall insana 6zgu
bilissel islevleri taklit etme yetenegdine sahip olmasidirt®. Ayni zamanda yapay zeka
teknolojisinden faydalanan sohbet robotlarinda ve yapay zeka ile tuketici verilerini
isleyerek onlara kisisel reklamlar sunan uygulamalarin sayisinda da artis

yasanmistir.t’

Bircok Ulkede, yapay zeké e-ticaret pazarlamasi alanina entegre edilirken bu
sayede karar verme mekanizmalari giclendirilebilmekte, fiyatlama stratejileri optimize
edilebilmekte ve pazarlama kampanyalarinin verimliligi arttirilabilmektedir.’® Online
platformlarin buyik veri sistemlerinde ve mobil cihazlarda depolanan sirekli artan
miktarlardaki musteri verileri, yapay zekayi pazarlamanin énemli bir muttefiki haline
getirmistir, bu durumun temel nedeni pazarlamanin hemen her alaninin veri analizine
dayanmasindan ileri gelmektedir. Pazarlama, misteri tercihi arastirmalari, pazar
analizleri, musteri icgoérileri ve rekabet arastirmalari alanlarinda verinin sagladig

avantajlari kullanmaktadir.t®

% Ae.,p.2.

17 Jin-Hee Lee, “Changes in marketing brought by Al.,” 21st ACIS International Winter
Conference on Software Engineering, Artificial Intelligence, Networking and
Parallel/Distributed Computing (SNPD-Winter), 2021, p.257.

18 Anton Zhuk, Oleh Yatskyi, “The Use of Atrtificial Intelligence and Machine Learning in E-
Commerce Marketing,” Technology Audit & Production Reserves, v. 3, n. 4(77), 2024, p.
33.

19 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.47.



Sekil 1. 3: Yillar itibariyle Literatiirde Yapay Zeka ve Pazarlama Bagliklari
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Kaynak: Ekinci, G., Bilginer-Ozsaatci, F. G., “Yapay Zeka ve Pazarlama Alanindaki
Yayinlarin Bibliyometrik Analizi,” Sosyoekonomi, v. 31, n. 56, 2023, p. 373.

Yapay zeké ile pazarlama basliklarini bir arada incelendigi Sekil 1.3'te yar alan
galismanin sonuglari; her iki alandaki konu basliklarinin bir arada 1984-2022 yillarini
kapsadigini, bu konularin birlikte islendigi calismalarda ilk 6nemli dizeydeki artisin
2011 yihnda gerceklestigini géstermektedir. Yapay zek& ve pazarlama alanindaki
konularda asil ivme 2016 yilindadir ve galismalar en yiksek degerine 2021'de

ulagmistir.?®

incelenen bu bibliyometrik analizin sonuglarina gére, pazarlamada yapay zeka
kullaniminda son yillarda artig yasanmigtir. Yapay zekaya yonelik tanimlardan da
anlasildigi Uzere, pazarlamacilar yapay zekaya dayal teknolojileri, daha iyi musteri
deneyimleri yasatmak, tlketici datalarini analize tabi tutarak onlara kisisel mesajlar
iletmek gibi amaglarla kullanabilmektedirler. Asagida yer alan Tablo 1.2'de

pazarlamada glincel yapay zeka kullanimlarina yer verilmistir.

20 Gil Ekinci ve Fatma Gul Bilginer-Ozsaatgi, “Yapay Zeka ve Pazarlama Alanindaki
Yayinlarin Bibliyometrik Analizi,” Sosyoekonomi, 2023, v. 31, n. 56, p.373.



Tablo 1. 1: Pazarlamada Yapay Zeka Kullanimi Vakalari

Marka

Yapay Zeka Kullanim Vakasi

Sephora

Yapay zeka destekli sohbet robotu aligveris servisiyle, marka
tuketicilerine kisisellestiriimis ve bilgilendirici mUsteri deneyimleri

sunmaktadir.

Ada

Toronto menseili inovatif bir yapay zeka teknolojileri tedarikgisi
olan marka, firmalarin mevcut kullandiklari muisteri sistemleriyle
entegre olarak, otomasyona dayali musteri destek ¢ézuimleri

sunmaktadir.

Starbucks

Yapay zeka destekli sesli barista sistemiyle, marka tiketicilerine
ek bir musteri degeri olusturmayi amaclamistir, Benim Starbucks
Baristam servisi sayesinde, markanin tlketicileri siparis
verebilmekte ve siparislerini dizenleyebilmektedirler, ayni
zamanda bu yapay zeka destekli uygulamayi kullanan tuketiciler

kendi teslimat noktalarini da secebilmektedirler.

Lowe

Yapay zeka destekli kisisel aligveris asistani LoweBot ile marka

tlketicilerine kisisellestirilmis GrGn énerileri yapabilmektedir. Bu

amacla LoweBot uygulamasi tiketicilerden magaza gezintileri
sirasinda bilgiler toplamakta, topladigi verileri isleyerek

kisisellestirilmis Grtn Onerilerini yapabilmektedir.

Netflix

Yapay zekéa temelli icerik 6neri sistemiyle, Netflix, tiketicilerin
kullanici deneyimlerini yukseltmeyi amaglamaktadir, bu amagcla
kullandiklari makine 6grenmesi teknolojisi sayesine kullanici
verilerini takip ederek, tuketicilerin ne tir iceriklerden
hosglandiklarini belirlemekte ve onlara kisisellestiriimis icerik

onerileri sunabilmektedir.

Economist

Hedef kitleye 6zel yapay zekéa destekli igerik sunma yeniligi
sayesinde, internet sitesindeki ve mobil uygulamasindaki verilerin
kullanici verilerinin analizini yaparak, tuketicileri okuma
aliskanlklarina ve tercihlerine gore gruplandirarak onlara en

kisisel teklifleri sunmanin yollarini aramaktadir.

Heinz

Marka ikonik ketcabinin reklamini yapmak amaciyla yapay zeka

destekli gorsel gelistirme aracindan faydalanmisg, tuketicilerden
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aldigi bilgilerin yapay zeké tarafindan degerlendiriimesi

sonucunda, yapay zekaya yeni ketcap reklamlarini gizdirmistir.

Kaynak: Digital Marketing Institue, “Best Examples of Al in Marketing,” 17.10.2023,
(Cevrimici),  https://digitalmarketinginstitute.com/blog/some-inspiring-uses-of-ai-in-
digital-marketing 21.08.2024.

Tablo 1.2. incelenerek, farkli markalarin pazarlamada yapay zeka kullanimi
vakalarindaki ortak noktalar belirlenmistir. Kisisellestirme ve tiketicilere
kisisellestiriimis Grdn ve hizmetler nermenin 6n planda oldugu géze c¢arpmaktadir,
bir diger ortak nokta tium markalarin yapay zek& destekli ¢éztimlerinde tiketici
verilerini toplayarak depolamalari ve sonrasinda bu verileri isleyerek daha iyi musteri

deneyimleri olusturmak amaciyla kullanmalaridir.

Tum bilgiler bir arada degerlendiginde pazarlama alaninda teknolojinin
kullaniimasindaki amag¢ firmalarin rekabette 0©ne gecme cabalarindan ileri
gelmektedir?l. Yapay zeka teknolojileri ise her gecen gin markalar ve tiketiciler
arasinda yeni etkilesim yollari yaratmaktadir. Misteri iligkileri yonetiminin, yapay zeka
destekli musteri iligkileri yonetimine donisimuyle, misteri yasam déngusine yonelik
tahminlerin gelismesi ve musterilere 6zel hizmetlerin sunulmasi beklenmektedir. Bu
durumun bir sonucu olarak yasam boyu beklenen degeri yiksek olan tuketiciler icin
rekabetin yogunlagsmasi ve bu durumdan tiketicilerin daha ylksek deger elde
etmeleri beklenmektedir. Havayolu firmalarinin sik ugmasini bekledikleri mevcut ve
potansiyel misterilere daha fazla deger sunma egiliminde olmalari bu duruma bir

ornek olarak verilebilir?2.

21 Loredana Patrutiu Baltes, “Marketing technology (Martech) -- the most important
dimension of online marketing,” Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series
V: Economic Sciences, 2017, v. 10, n. 2, p.43.

22 Barak Libai, v.d., “Brave New World? On Al and the Management of Customer
Relationships,” Journal of Interactive Marketing, v. 51, 2020, p.52.
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1.2.2. Pazarlama Karmasi ve Yapay Zekdnin Pazarlama Karmasi
Uzerindeki Etki Alanlari

Pazarlama, musteriler icin, tiketiciler icin, paydaslar ve genel olarak toplum icin

deger tasiyan tekliflerin yaratiimasi, iletiimesi, sunulmasi ve degisimine ydnelik ortaya

konan faaliyetler ve sureclerdir. Pazarlamanin 4P’si ise pazarlama stratejilerinin dort

temel faktortni ifade etmektedir?®. Pazarlama karmasinin 4 bileseni bulunmaktadir

Urin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) seklinde

siralanan bu bilesenler ingilizce anlamlarina goére hep bir arada 4P olarak

tanimlanmaktadir?*. Kotler vd.'nin tanimlamasina gore pazarlama karmasi -urin,

fiyat, tutundurma ve dagitim- bir firmanin hedefledigi pazarda istedigi tepkiyi Gretmek

amaciyla bir araya getirerek kullandigi taktiksel pazarlama araglaridir®.

Sekil 1. 4: Pazarlamanin 4Psi

/’ URON AN e FiYAT .
e NS N

/ "Marka Ad " *Fiyat Stratejisi A

/o TKalite | *Tavsiye Edilen Perakende Fiyati \,
*Sil [ *indirmler ve Toptan Satis Fiyati
' *Fonksiyonellik ' *Nakit ve Erken Odeme Indirimleri |
| *Glvenlik | *Sezonluk Fiyatlama |
-Paketleme | -Paket Fiyatlama
\ *Onarnm ve Destek ' *Fiyat Esnekligi /

A\ Garanti *Fiyat Farklilagtirma /

. *Yedek Parca ve Servis /
\ /
-~ HF_/ DER P
- ~
p CPAZART
7 TUTUNDURMA ™ DAGITIM \\

/ v ™,

/ *Tutundurma Stratejisi / 'Dagiim Kanallar
/' *Reklam | *Pazar Kapsami
| *Kisisel Satis ve Satis Guca | Kanal Uyeleri |

*Satis Promosyonlari | ‘Envanter Yonetimi |
| *Halkla lligkiler |  "Depolama _
|\ -Pazarlama lletisimi Butgesi |  -Dagitim Merkezleri
' *Siparis Duzenleme

AN . *Nakliye /
. SN /
. e . yd
\\R /./ \.\H— /ﬂ

Kaynak: Gronholm, T., “Marketing concepts in practise Case: Company X,”
Bachelor’s Thesis in International Business, 2012.

23 American Marketing Association, “Dictionary”, (Cevrimigi)
https://www.ama.org/marketing-news/the-four-ps-of-marketing/, 09.04.2024

24 Erkan Bil ve Murat Ozkaya, “Biiyiik Verinin Pazarlama Karmasi Uzerindeki Etkileri,” Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt. 24, Say!. 3, 2022, s.970.

25 Philip Kotler, v.d., Principles of Marketing, Fourth European Edition, Pearson
Education, 2005, p.34.
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Pazarlamanin 4P’si sadece soyut bir fikirden daha fazlasidir: pazarlama karmasi,
yeni is fikirlerinin reklaminin yapilmasi, satiglarin optimize edilmesi, hedef kitleye
ulasiimasi, mevcut pazarlama stratejilerinin test edilmesi amaciyla kullanilabilen ¢ok

onemli bir pazarlama konseptidir®.

Yapay zekanin pazarlamanin 4P’si Gzerinde de etki alanlari bulunmaktadir, Griin
alaninda yeni urtnlerin gelistiriimesi, Ust dluzey kisisellestirme, otomasyona dayali
Oneri sistemleri, tlketiciler icin katma degerli hizmetler sunmak gibi etkilere sahipken,
fiyat alaninda fiyatlama stratejilerinin ydnetilmesi, tuketiciler icin dinamik fiyat
eslestirmelerinin yapilabilmesi gibi imkanlar sunmaktadir. Tutundurma da yapay
zekanin etki alanina girmis bir diger pazarlama bilesenidir, yapay zeka ¢ozimleri
tuketiciler icin benzersiz deneyimler yaratma, Kisisellestirilmis iletisim deneyimleri
sunma, dus kirikliklarini minimize etmek gibi etkilere sahiptir. Dagitim bileseninde ise,
rahat bir aligveris deneyiminin olusturulmasi, hizlandiriimis ve kolaylastiriimis satis
proseslerinin olusturulmasi, satin alma otomasyonlari, danismansiz tlketici
desteginin saglanmasi ve magaza otomasyonlari yapay zekanin etki

alanlarindandir.?’.
1.2.2.1. Uriin ve Yapay Zeka

'Uriin', pazardaki bir ihtiyaci karsilayan bir tekliftir. Bagka bir deyisle Griin, satin
alinip kullanildiktan veya tiketildikten sonra istek veya ihtiyaci kargilamak amaciyla
pazara sunulan fiziksel bir nesne veya hizmet olabilir?®. Kotler vd. Grtint, tuketicilerin
dikkatini cekmek, satis, tiketim amaciyla pazara sunulan, bir istek veya ihtiyac
kargilamaya yonelik her sey olarak tanimlamaktadirlar. Uriin tanimi, somut mallardan
daha fazlasini icermektedir. Genis anlamda uriin tanimi fiziksel objeleri, hizmetleri,

kisileri, mekanlari, organizasyonlari, fikirleri veya bunlarin karmasini igerebilir®.

Firmalar urtn politikalan ile, pazara sunduklari mal ve hizmetlere iligkin
Ozelliklerin belirlenmesi, baska bir deyigle niteliklerinin, kalitesinin, boyutlarinin,
tasariminin vb. saptanmasina yonelik kararlari ortaya koyarken, trun politikalari ayni

zamanda, marka, ambalaj, etiket veya Urin yelpazesine iliskin kararlari da

26 American Marketing Association, “Dictionary”, (Cevrimigi)
https://lwww.ama.org/marketing-news/the-four-ps-of-marketing/, 09.04.2024

21 Jarek ve Mazurek, a.g.e. p.52.

28 Morgane Kubicki, Carmela Milano, The Marketing Mix Master the 4Ps of Marketing,
Lemaitre Publishing, 2015, p.6.

29 Kotler vd. a.g.e., p.539.
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icermektedir®®. Uriin planlamacilar, Griinii ¢ seviyede disiinmelidirler, her bir seviye
Urine daha fazla musteri degeri eklemektedir. En temel seviye cekirdek trtndir, bu
seviyede ‘musteri gergekte neyi satin aliyor?’ sorusunun yaniti aranmaktadir. Sekil
1.5'te yer aldidi gibi, ¢ekirdek Urln toplam Grindn tam orta noktasinda yer almaktadir,
tlketicilerin arastirmakta oldugu temel problem-¢6ziim odakli faydalari icermektedir.
ikinci seviyede uriin planlamacilar gekirdek riind fiili Grline dénstirmelidir, fiili Grinler
5 karakteristige sahip olmalidirlar: kalite dizeyi, trln ve hizmet 6zellikleri, marka adi
ve paketleme. Son olarak Griin planlamacilar, ¢ekirdek Urtin ve fiili Griintn etrafinda ek

misteri hizmetleri ve faydalarini ortaya koyan genisletilmis bir Griin insa etmelidirler®!.

Urtinler, bir dizi basit somut 6zellikten daha fazlasini ifade etmektedirler.
Tuketiciler Urunleri, ihtiyaglarini karsilayan karmasik faydalar paketi olarak gérme

egilimindedir®2.

Sekil 1. 5: Urtinuin Ug Seviyesi

Genigletilmis iriin
Kurulum

Paketleme
Ozellikler

Temel Satis

fayda veya sONrasi
hizmet hizmet

Fiili driin

Cekirdek {iriin

Teslimat
ve
kredi

Kalite

Garanti

Kaynak: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Principles of Marketing,
Fourth European Edition, Pearson Education, 2005. p.539.

Yeni uUrin gelistirme slrecinde Urin performansina yoénelik tahminlerin
yurutulmesi ve yeni Grunun basgarisiz oldugu bir senaryo igin stratejilerin belirlenmesi

bircok yoneticinin dikkatini ceken bir sorundur®®. Artan orandaki teknolojik yenilikler,

80 Kubicki ve Milano a.g.e., p.6.

81 Kotler v.d., a.g.e., pp.539-540.

82 Kotler v.d., a.e., p.540.

33 Gholamreza Soltani-Fesaghandis, Alireza Pooya, “Design of an artificial intelligence
system for predicting success of new product development and selecting proper market-
product strategy in the food industry,” International Food and Agribusiness Management
Review, Volume 21, Issue 7, 2018, p.848.
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yogun rekabet, tiketicilerin dinamik ihtiyaclari ve modasi ge¢cmis fakat halen pazarda
yer alan Urlnlere yoénelik disuk talep, daha kisa drin yasam doéngusini de

beraberinde getirmektedir3*.

Yeni Urlnlerin basarisiz olmasinin organizasyonlara olan ytksek maliyetinden
oturd, rekabet yolunda firmalarin rekabetgi bir yaklasimla planlama yapmalarini
gerektirmektedir. Yapay zeka sistemleri bu asamada devreye girerek, yeni Urin
gelistirmenin her asamasinda ve 6zellikle erken asamalarinda yoneticilere karar verme

ve uygun stratejilerin belirlenmesinde yardimci olabilmektedirler®

Pazarlama karmasi elementlerinden Urin Uzerinde yapay zekanin bir diger
etki alani kisisellestiriimis Urin ve hizmetlerin sunulmasinda Urln gelistiricilere ve
pazarlamacilara yardimci olabilmesidir. Yapay zeka destekli uygulamalar tiketicilerin
gecmis donem aligveris deneyimlerinden, ilgi alanlarindan, begenilerinden ve sosyal
aglarindan edindikleri bilgileri isleyerek tuketicilerin ihtiya¢c ve beklentileriyle 6rtisen

Urtin ve hizmetleri dnerme yetenegine sahiptirler.

Yapay zeka uygulamalari, ¢ekirdek Grina genigleterek, tGrinin ve hatta Grin
kategorisinin  6tesine gegen fikirlerin  bulunmasinda tuketici iggorulerinden
faydalanmakta ve inovatif Grin tasarimi yaklagimlarinin ortaya gikartiimasina olanak

tanimaktadirlar®®

Tulketici ihtiyaclarini karsilayacak drtinlerin pazara surilmesi bir¢cok stratejik
kararin verilmesine ve dogru politikalarin ortaya konmasina dayalidir, ginimuzin
teknolojik gelismeleri pazarlama karmasinin ilk elementi olan Urln kararlarinin
verilmesinde yeni teknolojik olanaklardan faydalaniimasini gerektirmektedir. Yapay
zeka da bu teknolojik olanaklardan birisidir ve buylk verinin iglenmesi yoluyla farkl

alanlarda stratejik kararlarin verilmesinde urin planlamacilara fayda saglamaktadir.
1.2.2.2. Fiyat ve Yapay Zeka

En genel tanimiyla fiyat, bir Griini veya hizmeti edinmek amaciyla 6denen

paranin miktaridir. Daha genel tanimiyla fiyat, tuketicilerin bir Griine veya hizmete

34 Yung-Ching Ho, Ching-Tzu Tsai, “Comparing ANFIS and SEM in linear and nonlinear
forecasting of new product development performance,” Expert Systems With Applications,
v. 38, n. 6, 2011, p.6498.

35 Soltani-Fesaghandis ve Pooya, a.g.e., p.848.

36 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.52.
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sahip olmak icin veya urln veya hizmeti kullanmanin karsiliginda elde edecekleri
faydalara bigtikleri tim degerlerin toplamidir®’. Fiyatlama politikasi bir dizi konsepti
kapsamaktadir, bu konseptler, sabit fiyat-magazalarda sunulan fiyat, indirimler, 6deme
kosullari, geri iade kosullari ve kredi kosullaridir, fiyatlama politikasi sabit degildir ve

promosyonlara ve Uriiniin yasam déngustine dayali olarak degisiklikler gosterebilir3.

Fiyat, pazarlama karmasi elementleri arasinda gelir yaratan tek elementtir;
diger pazarlama karmasi elementleri maliyeti ifade etmektedirler. Ek olarak fiyat en
esnek pazarlama karmasi elementidir. Urlin 6zellikleri ve dagitim kanali taahhtlerinin
aksine fiyat hizhi bir sekilde degisebilir. Ayni zamanda fiyatlama ve fiyat rekabeti

pazarlamacilarin karsilastigi bir numarali problemdir3®

Literatlrde fiyatlama alaninda yapay zeka kullanim 6rnekleri bulunmaktadir.
Iperfumy ve Kontigo e-ticaret sitelerinde kullanilan dinamik fiyat eslestirme sistemleri,
yapay zeka temelli fiyatlandirma stratejilerine 6rnek teskil etmektedir, her iki e-ticaret
sitesinde de fiyatlar tlketiciler ile ziyaret ettikleri web sitelerindeki aligveris kayitlarina
veya sahip olduklari mobil telefonlara gore eslestiriimektedir®®. Yapay Zeka (Al)
destekli yeni uygulamalar éncullerinden daha otonomdurlar. Aktif denemeler yaparak
ve degisen ortamlara uyum saglayarak fiyatlandirma stratejilerini sifirdan
gelistirebilmektedirler. Ogrenme sureglerinde dis rehberlie ¢ok az ihtiyac
duymaktadirlar veya hi¢c ihtiyagc duymadan fiyatlandirma stratejilerini

olusturmaktadirlar®:.

Fiyat ve fiyatlama politikasi, yukarida agiklandigi gibi dinamik bir sureci ifade
etmektedir. Piyasa kosullarindan, Urinun ve hizmetin yasam dongusu sebebiyle,
urine olusan talepteki degiskenlikten, firmanin donemsel olarak yapmasi gereken
indirimlerden ve satis destek faaliyetlerinden, ayni zamanda rakiplerin ikame
urtnlerinin fiyatlandirmasindan etkilenerek, dizenli olarak takip edilmesi ve
yonetiimesi gereken bir surectir. Bu nedenle pazarlamacilar, fiyat ve fiyatlama
politikalariyla ilgili karar mekanizmalarinda teknolojiden ve vyapay zeka

uygulamalarindan faydalanmaya baglamislardir.

87 Kotler v.d., a.g.e., p.665.

38 Kubicki ve Milano, a.g.e., p.7.

%9 Kotler v.d., a.g.e., p.665.

40 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.51.

41 Emilio Calvano, v.d., “Artificial Intelligence, Algorithmic Pricing, and Collusion,” The
American Economic Review, v. 110, n. 10, 2020, p. 3267.
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1.2.2.3. Tutundurmave Yapay Zeka

Tutundurma ile amaglanan, tiketicilerin Grintimuze ihtiya¢ duyma nedenlerini
onlara agiklamak, Grdndmuz ile onlarin hangi sorununa ¢ézim getirdigimizi géstermek
ve Urind satin almaya yonelik olarak tiiketicileri ikna edebilmektir.*? Kotler vd.,
tarafindan ise tutundurma icin oldukgca kisa ve anlasilir bir tanim yapilmistir,
tutundurma, Grdndn faydalarini tiketicilere acgiklamak ve agiklanan faydalar
neticesinde onlari Urini satin alma konusunda ikna etmek icin yapilan cesitli

aktivitelerdirs.

Modern pazarlamada iyi bir Grinin Uretilmesi, cazip bir sekilde
fiyatlandiriimasi ve hedeflenen misterilerin kullanimina sunulmasi yeterli degildir.
Sirketler ayni zamanda mevcut ve potansiyel musterileriyle iletisim kurmali ve
iletisimlerini sansa birakmamalidirlar. lyi bir iletisim stratejisi her tiirli iligkinin kurulmasi
ve surdurdimesinde 6nemli rol oynadidi gibi, bir sirketin musteri iliskilerinin kurulmasi
cabalarinda da kritik 6neme sahiptir**. Pazarlama karmasinin 4Psinden biri olan
tutundurma, iletisimi icermektedir, iletisim politikasi temel olarak, reklamcilik, direkt

pazarlama, halkla iligkiler ve sponsorluklari icermektedir®.

Kotler vd. ise tutundurmanin bes temel aracini asagidaki gsekilde

tanimlamislardir:

e Reklamcilik: Bir sponsorun fikirleri, mallari veya hizmetleri UGcretli bir
sekilde sunmasi ve tanitmasi.

e Direkt Satis: Firma satis ekibinin tuketicilerle olan iligkileri ilerletmek igin
yaptiklari sunum faaliyetleri.

e Satis Promosyonlari: Bir Urliniin veya hizmetin satin alinmasina veya
satilmasini yonelik kisa vadede kullanilan tesvikler.

e Halkla iligkiler: Olumlu tanitim gelistirmek, giiclii bir ‘kurumsal imaj’
olusturmak, olumsuz sdylentiler, hikayeler ve olaylari ele alp, bunlari

Onleyerek cesitli kitlelerle iyi iligkiler kurmak.

42 American Marketing Association, “Dictionary”, (Gevrimigi)
https://lwww.ama.org/marketing-news/the-four-ps-of-marketing/, 09.04.2024
43 Kotler v.d., a.g.e., p.34.

44 Kotler v.d., a.g.e., p.719.

45 Kubicki ve Milano, a.g.e., p.8.
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o Direkt Pazarlama: Aninda yanit almak ve kalici mdusteri iligkileri
gelistirmek amaciyla dikkatli bir sekilde hedeflenen tiiketicilerle dogrudan
baglantilar kurmak- belirli tiketici gruplariyla dogrudan iletisim amaciyla

telefon, posta, faks, e-posta, internet gibi farkl araglarin kullaniimasi.*®

Literatlirde tutundurmanin farkh araglari Uzerinde yapay zeka& destekli

uygulamalarin kullanim alanlari yer almaktadir.

Toyota’nin Mirai modeli igin gelistirdigi pazarlama kampanyasinda, secilen
hedef grubun sagladigi veriler bilgisayarlar tarafindan kullaniimis ve s6z konusu
hedef grubun tercih ettigi stillerin makine 6drenmesiyle bilgisayar programlarina
Ogretilmesi amaciyla YouTube'daki metin ve videolarin analizini gergeklestirilmigtir.
Daha sonra, tekrarli bir sekilde yaratici reklam kampanyasi gelistiriimis ve reklamlarin
son metinleri denetleme ekibi tarafindan onaylanmistir. Yapay zeka destekli yuratilen
calismalarin sonucunda reklam Facebook’ta tiiketicilerin profillerine gore uyarlanarak

bine yakin farkli reklam spotu Uretilmistir®’.

Avusturalyali ¢ikolata firmasi San Churro’nun marka sadakati programina yeni
Uyeler eklemek, magaza satiglarini arttirmak ve marka bilinirligini arttirmak icin
gerceklestirdigi kampanyalarda, spesifik tuketici gruplarinin hedeflenmesi amaciyla
yapay zekadan, sosyal medya iggorulerinden ve sadakat programi verilerinden
faydalanmistir, yapay zek& destekli kampanyalarinin sonucunda firma yuzde 6,6’lik

yatirim getirisi saglamistir®.

Tutundurmanin baslica amaci iyi bir iletigsim stratejisi gelistirerek tlketiciler ile
uzun vadede guglu iliskilerin kurulmasidir, bu amag dogrultusunda da yapay zekanin
aktif bir sekilde kullanildigi érnekler bulunmaktadir, Adidas Salesforce ile, markanin
musterileriyle olan tim temas noktalarindaki (sosyal medya, web sitesi, e-posta,
telefon gérismesi) verileri senkronize ederek, daha iyi bir misteri hizmet deneyimi

sunmak i¢in tim musteri etkilesimlerini tek bir yerde toplamakta ve sunmaktadir.

Yukarida yer alan farkli sektdrlerdeki 6rnekler incelendiginde yapay zekanin

tutundurma araglari Gzerindeki etkileri, tiketici verilerinin daha etkin bir sekilde analizi

46 Kotler v.d., a.g.e., p.7109.

47 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.50.
48 Lee, a.g.e., p.258.

49 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.51.
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ve buna bagli olarak daha gelismis hedeflemelerin yapilabilmesi alaninda
yogunlasmaktadir, ayni zamanda kisisellestiriimis Grin onerileri ve kampanyalarin
dogru zamanda dogru tiketici kitleleriyle bulusturulmasinda da yapay zeka

¢6zimlerinden faydalaniimaktadir.
1.2.2.4. Dagitim ve Yapay Zeka

Dagitim, Urdnun nerede satillacagini ve pazara nasil sunulacagini ifade
etmektedir®®. Firmalarin baglica gorevlerinden biri dagitim aglarini kurmak ve
yénetmektir, dagitim politikasi, dagitim kanallari, dagitim aglari, triin gesitliligi, satis
konumlari, tasimacilik ve lojistik gibi bir dizi alt boyutu icermektedir®®. Uriin ve
hizmetlerin, nihai kullanim veya tuketim amaciyla tlketicilere nasil sunulacagi,
tuketicilerin sunulan teklifin kalitesini ve degerini nasil algilayacagini etkileyebilir.
Teslimat hizi, garantili tedarik ve kullanilabilirlik, aligsverislerde kolaylik saglanmasi ve
benzeri faktérler alici-satici iligkilerini gelistirebilir ve muisteri memnuniyetini

artirabilir®.

Dagitim kanallari ve yapay zekanin kullanimina yonelik olarak literatiir
incelemesinde firmalarin online dagitim kanallarinda yapay zek& kullaniminin
yogunlastigi, yapay zekanin bir alt bashgdi olan otonom cihazlar ve robotik teknolojilerin
fiziksel dagitim kanallarinda kullanim &rneklerinin daha sinirli oldugu goériimektedir.
Bu durumun nedeni her iki teknolojinin kompleks yapisindan kaynaklanabilir ve otonom
araglar ile robotik teknolojileri pazarlamadan ¢ok endustri 4.0’in bir pargasi olarak kabul
gobrmektedirler. Pazarlama literatiriinde yapay zeka destekli otonom cihazlar ve
robotik alanlarindaki érnekler daha dislik oranda olsa da Ford & Alibaba, Amazon Go,
Zaitt Brazil gibi markalarin servis elemani bulundurmayan magazalari ile Shanghai’da
yer alan Moby Mart’in temel Urlnler ve taze Urlnler ile dergi satigl yapilan otomasyon

magdazalari alanin giincel érneklerindendir®:.

Online satis kanallari Uzerinden tuketicilere kolaylik saglanmasinda etkin bir
sekilde kullanim alani bulan iki yapay zeka destekli teknoloji 6n plana gikmaktadir, bu

teknolojiler sohbet robotlari ve Oneri sistemleridir. E-ticaretin ilerlemesiyle birlikte

50 American Marketing Association, “Dictionary”, (Cevrimigi)
https://lwww.ama.org/marketing-news/the-four-ps-of-marketing/, 09.04.2024
51 Kubicki ve Milano, a.g.e., p.8.

52 Kotlerv.d., a.g.e., p.854.

53 Jarek ve Mazurek, a.g.e., p.51.
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firmalar GrUnleri tlketicilere ulastirma yontemlerini  degistirmek durumunda
kalmislardir, ortaya ¢ikan yeni satis kanallariyla masteri iligkileri yénetiminde de yeni
problemlerin olustugu gérilmistir. Oregin canli destek hatlarinda musteri
temsilcilerinin masterileri yanitlama sireleri uzayabilmekte, cevaplarda ise tiketicilerin
sorunlarina tam olarak ¢ézim Uretilememektir®®. Bu durumun bir sonucu olarak ve e-
ticaretin blylmesiyle sohbet robotlarina olan ihtiya¢ da artmistir, sohbet robotlarini
kullanan e-ticaret platformlari tlketicilerine 7/24 destek saglayabilmektedirler. Bu
asamada devreye giren sohbet robotlar firmalarin online dagitim kanallarinda
isletmeye bir dizi faydalar saglayabilmektedirler, oncelikle musteri hizmetlerini
otomatize edebilmekte ve firma tarafindan baglatilan tlketicilerle olan iletigimi
kolaylastirmaktadirlar. Ayni zamanda sohbet robotlari, insanlara 6zgu olan kot bir guin
gecirmek veya yorulmak gibi 6zelliklere sahip olmadiklarindan tiketicilerle kesintisiz
ve daha dostane bir dille iletisim kurabilmektedirler. Ek olarak buyuk hacimli musteri
iligkilerini yonetmek durumunda olan firmalarin ¢agri merkezleri i¢in kolayca

Olceklenebilmektedirler®.

Online satis kanallarinda kullanilan bir diger yapay zeka destekli uygulama
olan oneri sistemleri ginimuizde online pazaryerlerinin vazgegilmez satis destek
unsurlarindan biri halini almistir. Yapay zekd destekli sohbet robotlarinin kullanim
amaglarina benzer sekilde, yapay zeka destekli 6neri sistemleriyle de tiketicilere yedi
yirmi dort destek saglanabilmekte ve karar verme sureclerinde onlara yardimci
olunabilmektedir. Firmalar otomatik 6neri sistemleri olarak da adlandirilan bu karar
verme araglarini kullanarak tuketicilerin gegcmis donem satin alma verilerinin analiz
etmekte ve tuketicilerin dikkatine sunduklarinda satin alabilecekleri drunleri
belirlemektedirler®. Amazon gibi bircok online perakendeci, misteri sadakatini tesvik
etmek ve Urlnlerin capraz satisini yapmak amaciyla ©neri sistemlerini

kullanmaktadirlar®”.

54 Mohammad Nuruzzaman, Omar Khadeer Hussain, “A Survey on Chatbot Implementation
in Customer Service Industry through Deep Neural Networks,” IEEE 15th International
Conference on e-Business Engineering (ICEBE), Xi'an, China, 2018, p.54.

55 Xueming Luo, v.d., “Frontiers: Machines vs. Humans: The Impact of Artificial Intelligence
Chatbot Disclosure on Customer Purchases,” Marketing Science, Vol. 38, No. 6, 2019,
p.937.

56 Anand V. Bodapati, “Recommendation Systems with Purchase Data,” Journal of
Marketing Research (JMR), v. 45, n. 1, 2008, p.77.

57 André Marchand, Paul Marx, “Automated Product Recommendations with Preference-
Based Explanations,” Journal of Retailing, v. 96, n. 3, 2020, p. 328.
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Son doénemlerde blyilk veri odakli ‘mikro-hedefleme pazarlama pratikleri’
firmalar tarafindan yaygin bir sekilde benimsenmektedir, kisisellestiriimis o6neri
sistemleri de mikro-hedefleme pazarlama pratikleri 6rneklerindendir®®. Kisisellestirilmis
hizmetlerin saglanmasinin, tlketicilerin satin alma slreci sirasinda musteri katihmini
arttirdi§i ve markaya yonelik musteri deneyimini iyilestirdigi gozlenmistir®®. Yapay zeka
destekli ¢ozimler bu siure¢ Uzerinde biyik bir role sahiptirler ve pazarlamacilarin

yapay zekanin kullanim alanlarinin neler oldugunu anlamalari gerekmektedir®®.

Markalar i¢in vazgecilmez bir dagitim kanali haline gelen online
pazaryerlerinin tamaminda kullaniimakta olan yapay zeka destekli dneri sistemleri,
tiketicilere Uriin arastirmalari siirecinde destek olmaktadirlar. ikame Griin ve marka
cesitliliginin devasa boyutlara ulastigi goéz 6nune alindiginda, tuketicilere dogru
zamanda dogru urlnlerin énerilmesinin 6nemi de artmaktadir. Bu tez ¢alismasinin bir
sonraki agamasinda pazarlamada ve online pazaryerlerinde yapay zeka destekli 6neri

sistemlerinin kullanimina detayl bir sekilde yer verilmistir.
1.3. Pazarlamada Oneri Sistemleri

Yapilan literatlir taramalarinda yapay zekd destekli oOneri sistemlerinin
pazarlamanin 4P’si Uzerinde de direkt veya dolayl etki alanlarinin bulundugu
g6zlenmistir. Uriin dzellikleri ve tiketiciye sundugu faydalar éneri sistemleri tizerinden
aktarilabilirken, tiketicilere 06zel fiyat tekliflerinin de Oneri sistemleri Ulzerinden
sunulmasiI mumkun olmaktadir, tutundurma boyutunda incelendigindeyse tuketicilerin
ilgi odagina giren urtn onerilerinin verimli bir sekilde sunulmasi ginimuz tiketici
kitlesinin talep ettigi kisisellestirmeye hizmet ederek musteri tarafinda pozitif etki
yaratabilmektedir. E-ticaret alaninda yasanan gelismeler sonucunda tuketicilerin
fiziksel magazalara ikame olarak online pazaryerlerini kabulindeki artis ile online

pazaryerleri bircok marka igin birincil dagitim kanali haline gelmistir, bu dagitim

58 Quentin André, Ziv Carmon, Klaus Wertenbroch, “Consumer Choice and Autonomy in the
Age of Artificial Intelligence and Big Data,” Customer Needs and Solutions, v. 5, n. 1-2,
2018, p.28.

59 Mohannad A. M. Abu Dagar, Ahmad K. A. Smoudy, “The Role of Artificial Intelligence on
Enhancing Customer Experience,” International Review of Management and Marketing,
v.9,n. 4, 2019, p.22.

60 Purnima Bhatnagar, Amoli Tadiparthi, “Al in Marketing: Literature Review on Focus Areas
and Issues,” International Journal of Applied Marketing & Management, v. 8, n. 1, 2023,
p.20.
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kanallarinin tiketiciye sunduklari satis destek unsurlarindan olan dneri sistemleri tim

online pazaryerlerinin ortak paydasini olusturmaktadir.

Son yillarda is dlnyasi, tuketicileri, isletmeleri ve pazarlari etkileyen dinya
capindaki cesitli teknolojik ve ticari gelismelere taniklik etmektedir.6. Teknolojik
gelismelerden en ¢ok etkilenen alanlardan biri olarak e-ticaretin islem hacmi ve dlgegi
de surekli olarak genislemektedir. Diger taraftan, genis Olcekte Urin ve kullanici
verisine dayall olan e-ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalarin kullanicilarin
beklentilerine dayali hassas pazarlama sistemleri gelistirmelerine ihtiyag
olusmustur®2, Oneri sistemleri hem kullanici verilerine hem de online pazaryerlerinde
satiimakta olan genis dlgekteki trln verilerine dayali yapilariyla e-ticaretin genis ¢apli
islem hacminde tuketicilerin karar verme surecinde onlara destek saglayan hassas

pazarlama araglaridir.

Oneri sistemleri, bircok online ortamda siklikla kullaniimaktadir, bu ortamlar
arasinda online perakendecilik, internet reklamciligi, mobil uygulamalar, sosyal aglar
ile kisisel etkilesim ve iletisimi iceren diger alanlar yer almaktadir. Taninmis online
pazaryerlerinden biri olan Amazon fakli dneri sistemlerini basaril bir sekilde internet
sitelerinde kullanmaktadir. Bir tuketici Amazon’da bir Grinu géruntilediginde veya
satin aldiginda, web sitesi tiketiciye, gortntilemis oldugu veya satin almis oldugu
Uriine benzer drlnleri sunmaya baslamaktadir. Ayrica web sitesi “bu Grini satin
alanlar bunlari da aldi” bolumu Gzerinden ek Onerileri de getirmektedir. Bu son dneriler

diger tlketicilerin aligverislerinden elde edilen islem bilgilerine dayanmaktadir®?,

interaktif pazarlama, pazarlamanin énemli bir alt kolu haline gelmistir ve
interaktif pazarlamanin gelisimine paralel olarak kullanilan interaktif pazarlama
araclari da artmaktadir. interaktif pazarlamanin temeli tiiketici davranislarinin
karakteristiklerinin analiz edilmesi ve bu sekilde elde edilen tliketici davranigi

kaliplarina dayanarak ortak o6zelliklere sahip tlketici gruplarini arastirmak ve

61 Fatih Pinarbasl, Zehra Nur Canbolat, “Big data in marketing literature: A Bibliometric
Analysis,” International Journal of Business Ecosystem & Strategy, vol. 1, no. 2, 2019,
p.6.

62 Yi Fu, Min Yang, Di Han, “Interactive Marketing E-Commerce Recommendation System
Driven by Big Data Technology,” Scientific Programming, Volume 2021, Article ID
3873059, 2021, pp.1-11.

63 Seth Siyuan Li, Elena Karahanna, “Online Recommendation Systems in a B2C E-
Commerce Context: A Review and Future Directions,” Journal of the Association for
Information Systems, v. 16, n. 2, 2015, p. 73.
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yonetmektir®*, Oneri sistemleri de interaktif pazarlamada siklikla bagvurulan bir aractir
ve bircok farkli online ortamda kullaniimaktadir. Tuketicilerin yapay zeka destekli dneri
sistemlerine olan yaklasimlari, bu tip oneri sistemlerinden beklentilerinin neler
oldugunun belirlenmesi ile daha yetkin ve tiketici ihtiyaclarini karsilayan oneri

sistemlerinin pazarlamada kullanilmasi mimkun olabilir.
1.3.1. Oneri Sistemlerinin Tanimi ve Kullanim Alani

Medyanin, bilgi ve ag teknolojilerinin, ticari platformlarin ve sosyal aglarin hizla
blylmesi, insanlarin ginlik olarak anlamlandirmasi ve iglemelerinin zor oldugu buiyik
miktarda veri Uretmektedir. Bu olgu asin bilgi yliklemesi olarak adlandiriimakta ve
devam etmekte olan hizla gelisim gésteren teknolojik devrimin bir sonucu olarak kabul
edilmektedir®®. Bu durumun bir sonucu olarak tiketicilere karar verme sireclerinde
yardimci olacak sistemlerin gelistiriimesine yonelik faaliyetler de hiz kazanmis ve bu
faaliyetlerin sonucunda interaktif pazarlama alaninda kullanilmaya baslanan
araglardan oneri sistemleri ortaya ¢cikmistir. TUketicilerin satin alma davranislarinin
anlasilmasinda yapay zekanin kullaniminin artmasi e-ticaret alaninda oOneri
sistemlerinin gelistiriimesi ile e-ticaret platformlarinda satin alma davranisi slirecinde

kullaniimalarina éncuiliik etmigtir®®,

Oneri sistemleri genel olarak saticilarin tekliflerini tiiketicilerin tercihlerine gore
uyarlayan internet tabanli araglari ifade etmektedir. Mevcut literattr incelendiginde,
Oneri sistemlerine atifta bulunmak igin farkl terimlerin kullanildigi gérulmustur. Bunlar
arasinda "kigisellestirme”, "Oneri aracisi", "tavsiye sistemi" ve "etkilesimli karar

yardimcisi" yer akmaktadir.

Pazarlama alaninda verinin toplanmasi ve analizi biyuk 6neme sahiptir.
Veriye dayali bir sekilde kararlarin verilmesi firmalar igin 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Yapay zekaya dayali makine 6grenmesi gibi yeni teknolojiler devasa

boyutlarda verinin analizinde etkili olmaktadir ve bu durum veri analizini radikal bir

64 Fuvd. a.g.e., p.4.

65 VVanja Sebek, Stella Antolovi¢, Claudio Kramarié, “Factors Affecting the Use of Online
Recommendation Systems in E-Commerce in Croatia,” ICT and Electronics Convention
(MIPRO), 2023, p.1387.

66 Juan-Pedro Cabrera-Sanchez, v.d., “Online recommendation systems: factors influencing
use in e-commerce,” Sustainability, 12 (21), 2020, 8888, p.1.
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sekilde degistirmistir®’. Satin alma sirecinde oneri sistemleri de online alicilarin dijital
aktiviteleri sonucunda ortaya cikan verileri kullanmakta ve bu veriler araciligiyla

tahminlerde bulunarak tiketicilere 6neriler getirmektedirler®e,
1.3.2. Online Pazaryerleri ve Oneri Sistemleri

Online pazaryerleri, saticilar ile alicilar bir araya getiren, farkli Grun
kategorilerinde online satis faaliyetlerinin organize edildigi e-ticaret platformlardir.
Online pazaryerleri alici, satici ve pazaryeri ydneticisini bir araya getirerek e-ticaret

faaliyetlerinin daha kolay bir sekilde yénetiimesine olanak tanimaktadirlar.

Online pazaryerleri tiketicilere es zamanl olarak birgok farkli markanin
Onerilerini sunmakta ve bu yapisiyla offline ortamlara gére daha yodun bir rekabeti
beraberinde getirmektedir®. Bu baglamda aligveris slreci, bir Grinln ilk defa aranmasi
ile satin alinmasi arasindaki periyot olarak tanimlanabilir’. E-ticaret alaninda yasanan
hizlh buyidme neticesinde tuketicilerin karar verme sureclerinde yuksek oranda
bilgisayar aracili ortamlara dogru yonelmislerdir’*. Online pazaryerlerinde tiiketicilere
blylk miktarda Grin cesitliligi sunulurken, cok sayida ve farkli 6zelliklerdeki Grlnler
arasinda segim yapmak tuketicilerin aligveris deneyimlerini zorlagtirmaktadir. Bu
asamada devreye giren satis destek unsurlarindan birisi de 6neri sistemleridir. Online
pazaryerleri genis yelpazede Urun cesitliligi sunarken ayni zamanda tuketicilere
zamandan tasarruf ederek hizli bir sekilde alisveris deneyimi vadetmektedirler, bu iki
Onerinin bir arada karsilanabilmesi igin tuketicilere Grlin arastirma surecinde yardimci
olacak yeni aracilara olan ihtiyaci arttirmisgtir. Tlketiciler ne kadar ¢ok alternatifi dikkate

alirsa, kaliteli bir karar verme olasiliklari da o derece artmaktadir’?

Belirtilen bu tuketici ihtiyaglari, online satig ortamlarinin sundugu cesitliligin bir
sonucu olarak ortaya cikarken, tuketicilere Urln arastirma sureclerinde yardimci

olacak teknoloji tabanl yeni sistemlerin gelistiriimesini de gerekli kilmigtir. Bu agamada

67 Nils J. Nilsson, The Quest for Artificial Intelligence, A History of Ideas and
Achievements, Cambridge University Press, 2009, p.495.

68 Cabrera-Sanchez, v.d., a.g.e. p.2.
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devreye giren Oneri sistemlerinin tiketicilere ihtiyaclarina uygun Urinleri dnermesi
masteri tatmini yUkseltirken, saticilar icin tiketici ihtiyaclarini tatmin eden Urln

Onerilerinin getiriimesi sadik bir musteri kitlesi yaratilmasina olanak taniyabilir.

Online ahlgveris satin alma kararlarinda, dogru alternatifleri dogru zamanda
dogru tiketicilere sunabilmek firmalar igin ciddi bir rekabet avantaji olustururken éneri
sistemleri online aligverig platformlarinin degismez bir parcasi haline gelmistir. Oneri
sistemlerine yonelik calismalar pazarlama literattriinde iki binli yillarin baslangicindan
itibaren yer bulmustur, strekli degisen tiketici ihtiyac ve beklentileriyle, yapay zeké ve
blylk veri alaninda yasanan gelismeler de g6z o6ninde bulundurularak, online
alisveris platformlarinda kullaniimakta olan 6neri sistemlerinin kalite metriklerinin
belirlenmesi ve glncel tutulmalari, bu sistemlerin verimli hale getirilmesi ve

pazarlamada daha etkili bir sekilde kullaniimalari icin de 6nemlidir.
1.3.3. Oneri Sistemlerinin Kalite Metrikleri

Online pazaryerlerinde tuketicilerin tatmin dizeyini yukseltmek ve sadik bir
musteri kitlesi olusturmak gibi amagclarla kullaniimakta olan 6neri sistemleri, ayni
zamanda online pazaryerlerinin 6nemli satis destek unsurlarindandir. Her satis destek
unsuru gibi dneri sistemlerinin de kalite metriklerinin tespit edilmesinde ve bu

sistemlerin tasarlanmasi surecinde kullaniimalarinda fayda bulunabilir.

En temel dizeyde, Oneri sisteminin sundugu bilgilere yonelik, tuketicilerin
algiladiklari 6neri sistemi bilgi kalitesi ve algiladiklari sistem kalitesi, verimli bir éneri
sisteminin iki 6nemli karakteristigidir ve tiketicilerin tatmini ve guiveni Gzerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir’®. Oneri sistemlerinin tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinde
kullaniimalari i¢in, guvenilir olarak algilanmalari ve yaptiklari 6nerilerin de tiketicilerin
amaglarina uygun Oneriler olduguna yonelik tuketici algisinin olusturulmasi
gerekmektedir. Oneri sistemlerinin kullaniimasi aligveris sireci tatmin dlizeyi Ustiinde
pozitif bir etkiye sahiptir’®. Genel olarak bir 6neri sistemi tarafindan, i parametrenin

karsilanmasi durumunda tiketiciler tatmin olmaktadir, bu parametreler: Tavsiyenin

73 Xue Yang, “Determinants of consumers’ continuance intention to use social recommender
systems: A self-regulation perspective,” Technology in Society, v. 64, 2021, p.2.
74 Punj ve Moore, a.g.e., p.49.
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tlketici ihtiyaclarina ne kadar odaklandigi (kisisellestiriimis 6neriler), ne kadar ilgi cekici

oldugu ve tiketicilere ne kadar faydali oldugudur™.

Oneri sistemlerinin kalitesi iki ayri kategoride gruplandirilan gostergeler ile
tanimlanmaktadir’®. Bu gosterge kategorilerinden ilkinde, dogruluk’’, guncellik’,
kapsam’ yer almaktadir. Dogruluk, literatlirde Oneri sistemlerine yonelik yapilan
calismalarin birgcogundan, 6neri sistemlerinin birincil kalite metrigi olarak belirlenmistir,
ek olarak Zhang v.d., guncellik metrigine yonelik calismalarinda, 6neri sistemlerinin
guncel olmayan Urln onerilerinde bulunmalarinin daha dusuk oranlarda algilanan

dogruluga sebep oldugu sonucuna ulasmiglardire®,

ikinci kategoride yer alan géstergeler ise, cesitlilik, yenilik ve rastlantisalliktir®?.
Bu baglamda ‘cesitlilik’ oneri turlerinin ne kadar cgesitli oldugunu, ‘yenilik’ énceden
farkinda olmamalarina ragmen tlketicilerin ilgisini c¢ceken Onerilerin oranini,
‘rastlantisallik’ ise tlketicileri hos bir sekilde sasirtan Onerilerin oranini ifade

etmektedir®?.

Birgcok oneri sistemi halen yogun bir sekilde dogruluk metrigine konsantre
olmaktadir®. Bununla birlikte yapilan Urlin Onerilerinin gincelliginin, cesitliliginin,
yeniliginin, rastlantisalliginin ve genis kapsamli olmasinin tiketiciler nezdinde yapay

zeké destekli 6neri sistemlerinin kabuliinde etki alanlarinin oldugu gézlenmistir.
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Tuketiciler bir dneri sistemi tarafindan énerilen Urtinlerin stokta olmayan veya
birkag sezon o6ncesine ait Urlnler olmalari durumunda, Oneri sistemine yodnelik
algilanan gulncellik dizeyleri disecegi icin Oneri sistemini reddetme egilimine
girebilirler, benzer sekilde bir éneri sisteminin surekli olarak ayni Grinleri énermesi,
cesitlilik saglamamasi ve dar bir kapsamda rtin 6nerileri getirmesi de yine oneri
sistemine tuketiciler tarafindan glvenin dismesini ve 6nerilen Uriinlere daha az ilgi
duymalarini beraberinde getirebilir. Pazarlamacilarin ve éneri sistemi tasarimcilarinin
tlketicilerin ilgilenim duzeylerini, teknolojiye bakis acilarini ve bu tip teknolojik
urtnlerden beklentilerini, online alisverige yonelik algiladiklar risklerin neler oldugunu
ve buna bagh olarak éneri sistemleriyle tiketicileri bu risklere karsi ne gibi avantajlar
sunabileceklerini belirleyerek oneri sistemlerini tasarlarken kalite metrikleriyle birlikte
tasarim sureglerinin bir pargasi haline getirmelerinde fayda bulunabilir. Oneri
sistemlerinin kabuliinde ve oOneri sistemlerinin c¢iktilarina yonelik tuketicilerin
davranigsal niyetleri Uzerinde etkili olan bu faktorler bu tez ¢alismasinin bir sonraki

boliminde detayli bir sekilde incelenmistir.
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IKINCIi BOLUM
ONERI SISTEMLERININ KABULUNDE, TUKETICI iLGILENIMmI,
TEKNOLOJi YATKINLIGI VE ALGILANAN URUN RISKININ
ROLU

Yapay zeka destekli 6neri sistemleri online pazaryerleri icin énemli bir satis
destek unsuru olmakla birlikte, bu sistemlere yonelik tiketiciler tarafindan belirli
davranissal niyetlerin olusmasi igin 6ncelikli olarak tiketiciler tarafindan oneri
sistemlerinin kabulinin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu boliimde tiiketici ilgilenimi,
tuketicilerin teknoloji yatkinhdi ve online aligverise yonelik algilanan Urln risklerinin

Oneri sistemlerinin kabull Gzerindeki etkileri incelenmigtir.

Calismanin bu asamasinda ilk olarak pazarlamada tliketici arastirmalarinda
siklikla kullanilan ve tuketici davranislarinin anlasiimasinda blaytk éneme sahip olan
tuketici ilgilenimi detayli bir sekilde incelenmistir, ayni zamanda online alisveris
surecinde tuketiciler tarafindan algilanan riskler de finansal riskler, gizlilik riskleri ve
ardin riskleri olmak Uzere U¢ ana baslk altinda incelenirken, ¢alismamizin amacina
uygunlugundan 6tira bu basliklardan Grln riskleri detayl bir sekilde agiklanmistir.
Yapay zeka destekli Oneri sistemleri gunumuzin guncel yiksek teknoloji
uygulamalarindan biridir, tlketicilerin ylksek teknoloji Urlnlerini kabulinde ve
kullanim niyetinde teknoloji yatkinliginin énemli bir yeri bulunmaktadir ve ¢alismanin

bu bélumunde son olarak tuketicilerin teknoloji yatkinligr agiklanmistir.

2.1. Tiiketici ilgilenimi

Pazarlama alaninda ydritilen g¢alismalarda, uygun pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda, ‘TuUketiciler nasil karar verir?’ ve ‘Tuketiciler ¢esitli kanallardan elde
ettikleri bilgilerin ne kadarini hangi ol¢clide ve ne sekilde igler?’ sorularinin yanitlari
aranmaktadir. Tuketici ilgilenimi bu sorularin cevaplarinin bulunmasinda, tiketicilerin
davraniglarinin anlagilmasinda ve acgiklanmasinda kullanilan bir konsepttir.
Literatirde tiketici ilgilenimi kavrami, Sherif ve Cantrilin 1947 tarihli calismalarinda

ilk olarak ortaya c¢ikmustir. ilgilenimin pazarlama alaninda popiilerlesmesi ise
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Krugman’in 1965 tarihli televizyon reklamlarinin  6grenilmesine  yonelik

calismalarindan sonra baglamistir.t

Literatlrde ilgilenime yonelik cesitli tanimlamalar bulunmaktadir. Mitchell’in
tanimina goére ilgilenim, motivasyonel 06zellikleri belirli bir uyaran veya durum
tarafindan uyandirilan bireysel diizeydeki igsel durum degiskenidir.2 Zaichkowsky de
yapmis oldugu ilgilenim taniminda Mitchell'in ilgilenim taniminda oldugu gibi
motivasyonel 6zelliklere atifta bulunmustur. Zaichkowsky’ye gore ilgilenim, énem
vermekten daha fazlasini ifade eden genel bir yapidir. ilgilenim dogasi geregi motive
edici bir yapidir, herhangi bir Grin veya hizmete karsi ilgilenim duydugumuzda,
ilgilenim duymadigimiz duruma gore, o Urlin ve hizmet daha fazla dikkatimizi ¢eker
ve daha 6nemli olarak algilanir.® Rothschild ise ilgilenimi bir motivasyon, uyarilma ve
ilgi durumu olarak tanimlamaktadir.# Celsi ve Olson, tiiketici ilgilenim diizeyini, bir
durum, obje veya eylemin, tiketiciler tarafindan kisisel diizeyde kendileriyle ne kadar
alakali olarak algilandiginin derecesi olarak tanimlamislardir.® Zaichkowsky’ye gore,
ilgilenimin farkh tanimlarinin ve olgim yontemlerinin olmasinin nedeni ‘ilgilenim’
teriminin farkli uygulama alanlarindan kaynaklanmaktadir. Tuketiciler, reklamlara,
urtnlere, satin alma kararlarina yonelik ilgi duyabilirler ve farkli objelere yonelik

ilgilenimler, farkh tiiketici tepkilerini de beraberinde getirir.

ilgilenimin (g tiri bulunmaktadir ve ‘reklama yonelik ilgilenim’, ‘Griine yonelik
ilgilenim’, ‘satin alma kararina yonelik ilgilenim’ seklinde gruplandiriimaktadir.
Yukaridaki tanimlarin ortak noktalarindan hareketle, ilgilenim hangi konsepte yonelik

olursa olsun, uyariima, motivasyon ve ilgi halidir.

1 Vesile Cakir, “Tiiketici llgilenimini Olgmek,” Selguk iletisim, v. 4, n. 4, 2007, s.163.

2 Andrew A. Mitchell, “The Dimensions of Advertising Involvement,” Advances in Consumer
Research, v. 8, n. 1, 1981, p.25.

8 Judith L. Zaichkowsky, “Conceptualizing Involvement,” Journal of Advertising, v. 15, n. 2,
1986, p12.

4 Michael L. Rothschild, “Perspectives on Involvement: Current Problems and Future
Directions,” Advances in Consumer Research, v. 11, n. 1, 1984, p.217.

5 Richard L. Celsi, Jerry C. Olson, “The Role of Involvement in Attention and Comprehension
Processes,” Journal of Consumer Research, v. 15, n. 2, 1988, p.211.

6 Judith L. Zaichkowsky, “Measuring the Involvement Construct,” Journal of Consumer
Research, v. 12, n. 3, 1985, p. 341.
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2.1.1. Reklam ilgilenimi

Reklam ilgilenimi, direkt olarak reklam ile reklamda sunulan Griin mesajina

yonelik tiketicilerde olusan ilgi, motivasyon ve uyarilma halidir’.

Potansiyel tiketiciler, bircok uyaranla dolu kitlesel medya ortamlarinda
reklamlara maruz kalmaktadirlar. Codu durumda, tiketicilerin reklam ilgilenimi,
reklamda verilen ticari mesajlardan ziyade reklamin editoryal yapisina (nasil
tasarlandigi ve nasil metinler igerdigi) bagh olarak degisim gostermektedir®. Genel
olarak, bir reklam mesajina daha fazla ilgilenim duyan tiketiciler (daha yiksek
duzeyde motive olanlar ve reklam mesajinda yer alan bilgileri isleyebilenler)
muhtemelen daha kalici marka tutumlarina sahip olurken, reklam mesajina yonelik

ilgilenim dlzeyleri duisiik olan tiketicilerin marka tutumlari daha gegici olmaktadir.®

Yuksek bir reklam ilgilenimine ulasmak ve bu sayede daha kalici marka
tutumlari elde etmek icin, herhangi bir medyada tuketicilere ulastirmak istenen
mesajlarin  kaliteli tasarimlarla ve tlketicilerin karar verme mekanizmasini

destekleyecek teknolojiler ile sunulmalarinda fayda olabilir.

2.1.2. Oriin ilgilenimi

Literatirdeki farkl tanimlamalarina dayanarak, Urun ilgilenimi, tiketicilerin
zamandan ve durumdan badimsiz olarak bir Grtine karsi duyduklari ilgi, uyariima ve

motivasyon halidir.t°

Zaichkowsky’ye gore bir drinun yuksek veya duguk ilgilenimli olarak kabul
edilmesini etkileyen iki temel faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden ilki i¢in literattrde,
kisisel dnem, kisisel ego veya kisisel ilgi terimleri kullanilmigtir, tim bu terimler
literatUrde birbirinin yerine kullanilirken hepsi de kigisel ihtiyaclar, degerler, bireyin bir

urtine duydugu kendi iginden gelen ilgi ve Urind nasil algiladigiyla iligkilidir, ikinci faktor

7 Cakir, a.g.e., s.164.

8 Peter L. Wright, “The Cognitive Processes Mediating Acceptance of Advertising,” Journal
of Marketing Research (JMR), v. 10, n. 1, 1973, p.55.

° Darrel D. Muehling, Russell N. Laczniak, “Advertising's Immediate and Delayed Influence
on Brand Attitudes: Considerations Across Message-Involvement Levels,” Journal of
Advertising, v. 17, n. 4, 1988, p.24.

10 Cakir, a.g.e. s.164.
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ise alternatiflerin farklilastirilmasidir, bir Grin kategorisi igindeki trin farkhlidinin

miktari olarak tanimlanmaktadir.!

Yazar bir baska calismasinda, Urln ilgilenim seviyesiyle, Urin hakkindaki
bilgileri arastirmak, alternatifler arasinda degerlendirmede bulunmak, markalar
arasindaki farklari algilamak, marka tercihlerini degerlendirmek gibi davranissal
niyetler arasindaki iliskileri incelemistir, calismanin sonuglarina gore ilgilenim seviyesi
arttikga, tlketiciler ilgi duyduklari Grin hakkinda daha fazla bilgi arama egilimi
gosterirken, alternatifler arasinda degerlendirme yapma egilimleri de artmaktadir. Uriin
ilgilenim seviyesi yUksek olan tlketiciler ayni kategoride yer alan urunleri

karsilastirirken daha fazla farklilik algilamaktadirlar.!?

2.1.3. Satin Alma Karari ilgilenimi

Satin alma kararina yonelik ilgilenim, tlketicilerin satin alma karari verecekleri
sirada girecekleri risk ve elde edecekleri faydanin buyuklugine dayah olarak, ilgili
urind satin alma kararlarina yonelik olarak, icinde bulunduklari ilgi, motivasyon ve
uyarilma halleridir.*® Satin alma karart ilgilenimi, tiiketicilerin daha fazla bilgi aramasina

ve dogru secimi yapmak i¢in daha fazla zaman harcamasina yol agmaktadir’4.

Tuketicilerin bir satin alma islemine hazirlanirken gosterdikleri cabanin iki ana
belirleyicisi bulunmaktadir, bu belirleyiciler satin alinmasi dusindlen drtine olan ilgi
derecesi ve satin alma iglemine olan ilgi derecesidir, bu belirleyicilerden ikincisi yani
satin alma iglemine olan ilginin derecesi gérev odakl bir ilgilenimdir'®. Bir durumun
gorev tanimi Ozellikleri, genel veya belirli bir satin alma islemini se¢cme, satin alma
veya bu konuda bilgi edinme niyetini veya gereksinimini icerir. Ayrica goérev, bireyin

6ngordigu farkh alici ve kullanici rollerini yansitmaktadir?®,

Satin alma islemindeki go6rev odakh ilgilenim farkli hedeflerden

kaynaklanabilir. Bu hedefler bir kisim acil hedefler (6rnegin, sehirde satilan en ucuz

11 Zaichkowsky, a.g.e., p.9.

12 Zaichkowsky, a.g.e., pp.347-348.

13 Cakir a.g.e. s.164.

14 Keith Clarke, Russell W. Belk, “The Effects of Product Involvement and Task Definition on
Anticipated Consumer Effort,” Advances in Consumer Research, v. 6, n. 1, 1979, p.314.
15 Clarke ve Belk, a.e. p.313.

16 Russel W. Belk, “Situational Variables and Consumer Behavior,” Journal of Consumer
Research, v. 2, n. 3, 1975, p. 159.
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kahve rengi yiun ceketi bulmak) veya ihtiya¢c durumuna yoénelik dnemli hedefler

(6rnegin, baloda giyilecek bir elbise bulmak) olabilir'’.

2.2. Online Aligveris Algilanan Riskler

Online Aligveris tuketicilere zamandan tasarruf, genis bir yelpazede urin
cesitliligi, hizli ve kolay teslimat, farkli 6deme ve kredi secenekleri, kolay iade
olanaklari, teknolojinin sundugu yeni nesil trln sergileme secenekleri gibi bir dizi
faydalari sunmaktadir. Bununla birlikte tiketiciler internet mecrasini kendilerine bir
kisim faydalar sunan bir mecra olarak gérmekle beraber, her cesit satin alma
slirecinde bir kisim belirsizlikleri de beraberinde getirdigini diislinmektedirleri®, Bir
diger deyisle tiketiciler online aligverisleri sirasinda satin alma sureclerini etkileyen

bir dizi algilanan riskler ile karsilasmaktadirlar.

Risk, tuketiciler tarafindan siibjektif olarak belirlenen bir kayip beklentisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kaybin olasiligi ne kadar yuksekse, tlketicilerin dusundukleri
riskin miktari da o kadar buyuk olmaktadir®. Algilanan risk ise tiketicilerin belirli bir
satin alma kararini verirlerken algiladiklari riskin niteligini ve miktarini ifade
etmektedir. Tuketiciler tarafindan algilanan riskin miktari iki temel faktdrden ileri
gelmektedir, bu faktorler; satin alma karari verilecek olan Urinin miktari ve
tlketicilerin satin alim sonrasinda gergeklesecek ‘kazang’ veya ‘kayip’ ile iliskili olarak

Oznel gorisleridir®.

Online aligverise yonelik algilanan risklerin cgesitli risk bilesenleri
bulunmaktadir, bu risk bilesenleri; finansal riskler, performans riskleri, fiziksel riskler,

psikolojik riskler, sosyal riskler, uygunsuzluk riskleri ve genel risklerdir?®.

17 Clarke ve Belk, a.g.e., p.313.

18 Sandra Forsythe vd., “Development of a scale to measure the perceived benefits and risks
of online shopping,” Journal of Interactive Marketing, v. 20, n. 2, 2006, p.57.

19 Vincent-Wayne Mitchell, “Consumer perceived risk: conceptualisations and models,”
European Journal of Marketing, v. 33, n. 1/2, 1999, p.168.

20 Donald F. Cox, Stuart U. Rich, “Perceived Risk and Consumer Decision-Making—The
Case of Telephone Shopping,” Journal of Marketing Research, 1(4), 1964, p.33.

21 Guilherme Pires, John Stanton, Andrew Eckford, “Influences on the perceived risk of
purchasing online,” Journal of Consumer Behaviour, v. 4, n. 2, 2004, p.120.
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Tablo 2. 1:Algilanan Risk Bilegenlerinin Tanimlanmasi

Risk Bilegeni Tanimi

1 Finansal Risk Ariza durumunda ortaya c¢ikabilecek gizli maliyetler, bakim
maliyetleri veya garanti eksikligi nedeniyle maddi kayip yasama
ihtimali.

2 Performans Riski Uriiniin satin alma siirecinin baglangicinda taahhlt edilen

performans gereksinimlerini karsilayamama olasiligi.

3 Fiziksel Risk Satin alma igleminden sonra olusabilecek fiziksel zararlar veya

satin alma isleminin hatali sonuglanma olasihgi

4 Psikolojik Risk Belirli bir satin alma isleminin tiketicinin kisisel imajiyla tutarsiz
olma ihtimali.
5 Sosyal Risk Bir UriinG satin alma sonrasinda, baskalarinin tiketici hakkinda

olumsuz dusunme olasihgi (dis psikolojik risk).

6 Uygunsuzluk Riski  Satin alma isleminin teslimat, montaj veya Kkisisellestirme
acisindan zaman kaybina veya onarim/ariza siresine neden

olma olasihgi.

7 Genel Risk Urliniin satin alinmasinin tiiketicinin genel memnuniyetsizligine

yol agcma olasiligi.

Kaynak: Pires, G., Stanton, J., Eckford, A., “Influences on the perceived risk of

purchasing online,” Journal of Consumer Behaviour, v. 4, n. 2, 2004, p.120.

Literatirde online aligveris ile iligkilendirilen risklerin tlketici davraniglarina
etkilerine yonelik arastirmalar yapiimistir. Zhen v.d.’nin Cinli tuketicilerin online giyim
alisverisine yonelik algiladiklari riskleri belilemek ve derecelendirmek amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmanin sonuglarina goére, online alisverigle iligkilendirilen 10
farkh algilanan risk boyutu 2 faktdr olarak gruplandiriimistir, ilk faktér 7 boyut
icermektedir, bu boyutlar, finansal riskler, 6deme riskleri, gizlilik riskleri, teslimat
riskleri, kaynak riskleri ve fiziksel risklerdir, ikinci faktor ise 3 boyut icermektedir, bu

boyutlar sosyal riskler, psikolojik riskler ve zaman riskleridir. Ayni aragtirmanin

33



sonuglarina gore Algilanan yedi risk boyutu arasinda, bir trine yonelik algilanan

performans riskinin baskin boyut oldugu sonucuna ulagiimistir.?2

Bhatnagar ve Ghose, urin performansi riskleri ve finansal risklerin online
aligveris ile iligkilendirilen riskler olarak ilk etapta karsimiza ¢ikan riskler olduklarini
belirtmektedirler. Uriin riskleri ve finansal riskler disinda, gizlilik risklerinin de online
alisveris algilanan riskleri arasinda yer aldijina dair literatirde bulgular yer
almaktadir?®. Forsythe ve Shi, gizlilik endiselerinin tiketicilerin online aligveris yapma
niyetlerini 6nemli olglide etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir.?* Bellman v.d.’nin
arastirma sonuglarina gore de gizlilik riskinin online aligverisle iliskilendirilen diger
risklere oranla online aligveris davranisi Uzerinde daha dusuk bir etkisi

bulunmaktadir.?®

Literatir taramalarinin sonuglarina goére, genel olarak online aligveris
surecinde karsilasilan risk faktorleri G¢ ana baslik altinda toplanmaktadir, bu basliklar:

Finanslar Riskler, Gizlilik Riskleri ve Uriin Riskleridir.

2.2.1. Finansal Riskler

Gergeklestirilen bir satin alma isleminden dolayi parasal bir kayba ugrama
olasih@i finansal risk olarak tanimlanmaktadir.?® Online aligveris yapan tiketicilerin,
online mecralardan bir Grlin satin alirken parasal kayiplar yasamasinin farkli nedenleri
bulunmaktadir. Online aligveris yapanlarin, belirli bir online perakendeciden satin
alinan Grinun fiyatinin digerlerine kiyasla mevcut en diustk fiyat olup olmadigini
belirlemelerinin zorlugu bu nedenlerden biridir. Ayrica kredi karti sahtekarliklarina
maruz kalma neticesinde finansal kayiplarin yasanma olasiligi bulunmaktadir ve bu

durum online aligveris yapan tuketiciler igin finansal kaygilarin olugsmasina sebep

22 Lili Zheng, v.d., “Chinese Consumer Perceived Risk and Risk Relievers in E-Shopping for
Clothing,” Journal of Electronic Commerce Research, v. 13, n. 3, 2012, p.267.

23 Amit Bhatnagar, Sanjoy Ghose, “Segmenting consumers based on the benefits and risks
of Internet shopping,” Journal of Business Research, v. 57, n. 12, 2004, p. 1352.

24 Sandra M. Forsythe, Bo Shi, “Consumer patronage and risk perceptions in Internet
shopping,” Journal of Business Research, v. 56, n. 11, 2003, p. 874.

25 Steven Bellman, Gerald L. Lohse, Eric J. Johnson, “Predictors of Online Buying Behavior,”
Communications of the ACM, v. 42, n. 12, 1999, p.8.

26 Raymond L. Horton, “The Structure of Perceived Risk: Some Further Progress,” Journal
of the Academy of Marketing Science, v. 4, n. 4, 1976, pp. 696; Jillian C. Sweeney,
Geoffrey N. Soutar, Lester W. Johnson, Leter W. Johnson, “The role of perceived risk in the
quality-value relationship: A study in a retail environment,” Journal of Retailing, v. 75, n. 1,
1999, p.81.

34



olmaktadir?’. Bhatnagar ve Ghose’a gore bu kaygilarin nedeni, Online aligverig
surecinde verinin internet ortaminda gergeklesen islemlerde agik kanallar tGzerinden
iletiimesi nedeniyle, tiketicilerde ilettikleri finansal verilerin kopyalanabilecegine dair

korkularinin olugsmasidir.®

Finansal risklerin bir alt boyutu olarak, tuketiciler online giivenlik édnlemlerinin
yetersizliginden ve kredi karti bilgilerinin  koétiye kullanimindan endise
duyabilmektedirler, bu sebepte online olarak Urln siparisi veren tuketiciler kredi kart
kullanimi disindaki 6édeme segeneklerinden, kapida 6deme, online/offline banka
transferi, Gglincl parti 6deme araglarini tercih etmektedirler.?® Kredi karti ve online
o6demenin yaratacagi finansal risklere ek olarak, tiketiciler online olarak satin aldiklari
Urdndn performansinin beklentilerini karsilamamasinin da mali kayiplara neden
olacagini disinmektedirler®®. Bu kaygilar bir yoniyle finansal kaygilar olarak
tanimlanabilecekken ayni zamanda gizlilik ve Urine ydnelik riskleri de iginde

barindirmaktadir.

Genel olarak finansal riskler, online aligveris niyetini olumsuz yonde
etkilemektedir.®* Online pazaryerleri de birgok saticiyi ylz binlerce aliciyla bulusturan
online aligveris mecralari olarak tiketicilerin finansal kaygilarini minimum dizeye

¢cekecek yapilari kurma egilimindedirler.

2.2.2. Gizlilik Riskleri

Gizlilik riski, kisisel bilgilerin kotliye kullaniimasi olarak tanimlanmaktadir®.
Gizlilik riski literattrde guvenlik riski olarak da tanimlanmakta ve her iki tanim birbirinin
yerine kullanilabilmektedir, guvenlik riski, online dolandiricilik veya kullanicilarin kigisel

bilgilerinin kendi rizalari disinda online mecrada yayilimasidir.

27 Bo Dai, Sandra Forsythe, Wi-Suk Kwon, “The Impact of Online Shopping Experience on
Risk Perceptions and Online Purchase Intentions: Does Product Category Matter?”
Electronic Commerce Research, v. 15, n. 1, 2014, p.15.

28 Bhatnagar ve Ghose, a.g.e., p.1352.

29 Kok Wai Tham v.d., “Perceived Risk Factors Affecting Consumers’ Online Shopping
Behaviou,r” Journal of Asian Finance, Economics and Business, Vol 6 No 4, 2019,
p.246.

80 Dai, Forsythe, Kwon, a.g.e., p.15.

31 Amit Bhatnagar, Sanjog Misra, H. Kaghav Rao, “On Risk, Convenience, and Internet
Shopping Behavior,” Communications of the ACM, v. 43, n. 11, 2000, p.100.

82 Zheng v.d., a.g.e., p.262.
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Bu asamada devreye guvenlik algisi girmektedir, glvenlik algisi tiketicilerin
bir online pazaryeri veya web sitesinin ne kadar glivenli olduguna inanma dereceleridir.
Guvenlik ise sadece teknik bir konu degildir, insani ve organizasyonel boyutlari da
icermektedir, bir firma tarafindan en iyi teknik yaklasimlar ve ¢ézimler kullanilsa bile,
web sitesi icin musterilerin glvenlik algisi dikkate alinmadan gelistirilen teknik
¢Ozumlerin gegerliligi kalmayacaktir.® Potansiyel kullanicilar, online aligveriglerinde bir
web sitesinin sundugu guvenlik ve gizlilik coézumlerinin algilanan kalitesine bagl olarak

web sitesine karsi daha yuksek diizeyde bir gliven gosterebilmektedirler.®*

ilgili tanimlar da gostermektedir ki, gizlige yonelik riskler finansal riskler ile
yakinsamaktadir, tuketicilerin aligveris sepeti asamasinda gizliliklerine yonelik
endiselerinin olugsmasi kredi karti bilgilerini ve adres bilgilerini girmekten onlari
alikoydugunda bu durum ayni zamanda mali kayiplara yonelik endigselere sebep
olmaktadir ve finansal riskleri icermektedir. Gizlilik ve guvenlik ile ilgili olarak yapilan
tum tanimlamalarda kisisel bilgilerin kotlye kullanimina yonelik endiselere atifta
bulunulmaktadir. Kisisel bilgilerin korunmasina ydnelik endiseler, internetin ilk
doénemlerinden itibaren tlketicilerin algiladiklar riskler arasinda ilk siralarda yer
almistir ve sosyal medyanin gelismesiyle birlikte daha fazla kisisel bilginin internet

ortaminda yayilmasinin gizlilik riskine yénelik endiseleri arttirdigi séylenebilir.

Online pazaryerleri de tlketicilerin geg¢miste satin aldiklar Grdnleri,
begendikleri Grtnleri, favorilerine ekledikleri Grnleri, kisilerin online pazaryerine lye
olurken verdikleri kisisel bilgileri kullanarak, tiketicilere Griin ve hizmet Onerileri
getirebilmekte ve bir kisim satis destek unsurlariyla tiketicilerin aligveris deneyimlerini
gelistirmeye ¢abalamaktadirlar, bu gabanin sonucunda islenen kisisel bilgiler de gizlilik

risklerini beraberinde getirmektedir.

2.2.3. Uriin Riskleri

Urlin riski satin alinan Griinln tiketicilerin beklentilerini kargilayamamasi

durumudur.®® Peter ve Tarpey, Urlin riskini performans ile iligkilendirmektedirler,

33 Fatemeh Meskaran, Zuraini Ismail, Bharani Shanmugam, “Online Purchase Intention:
Effects of Trust and Security Perception,” Australian Journal of Basic and Applied
Sciences, 7(6), 2013, p.310.

34 Sonia San Martin, Carmen Camarero, “Consumer trust to a web site: Moderating effect of
attitudes toward online shopping,” Cyberpsychology and Behavior, 11(5), 2008, p.554.

35 J. Paul Peter, Michael J. Ryan, “An Investigation of Perceived Risk at the Brand Level,”
Journal of Marketing Research (JMR), v. 13, n. 2, 1976, p.185.

36



yazarlara goére urln riski Grtintn taahhlt etmis oldugu performansin karsilanmamasi
olasih@idir.3® Tuketicilerin Grin performansini 6nceden degerlendirmeleri ve Griinin
kalitesini tam olarak belirleyebilmeleri online satin alma éncesinde olduk¢a zor bir
surectir ve bu durumun bir sonucu olarak online aligveriglerde Urlin riskiyle
iliskilendirilen faktor Griin performansidir.®” Buna bagli olarak riin riski, online alisveris

yapmamanin en sik belirtilen nedeni olarak rapor edilmektedir.®

Uriin performansi riski, online olarak alisveris yapan tiketicilerin Griiniin
kalitesini online satis kanallari Uzerinden dogru bir sekilde degerlendirememeleri
nedeniyle hatali Griin se¢imi yapmalarindan kaynaklanabilir. Bir Grindn veya hizmetin
kalitesinin online olarak dogru bir sekilde degerlendirilebilmesinin éniinde bir kisim
engeller bulunmaktadir; Grine dokunma, hissetme veya deneme imkaninin
bulunmamasi, Urin renklerinin online satis platformlarinda tam olarak anlagilamamasi

ve Urtintin 6zelliklerine iligkin yetersiz bilgiler bu engeller arasinda sayilabilir.®

Bazi urun kategorilerinde online alisveris slirecinde gorece olarak daha fazla
risk algisi yasanabilmektedir, bunun nedeni drin &zelliklerinin  online satis
platformlarinda fiziksel olarak incelenememesi ve test edilememesinden
kaynaklanmaktadir. Uriin 6zelliklerinin fiziksel olarak gozlenmesi ve test ediimesine en
¢ok ihtiyag duyulan kategorilerin basinda giyim kategorisi gelmektedir. Tlketiciler
online aligveriste, giyim drUnlerini satin almadan dnce diger Urin kategorileriyle
kiyaslandiginda, magazadan giyim Urunu satin alma deneyimine oranla daha fazla
arin riski algilamaktadirlar. Bu durumun nedeni giyim Urtnlerinin fiziksel olarak
denenmesine olan ihtiyacgtan ileri gelmektedir. TlUketiciler online olarak giyim aligverigi
yaparken, kargolanan Grinin gérsellerdeki gibi olmamasi, beden uyusmazliklarinin
yasanmasi, kumas kalitesinin beklenen performansi vermemesi, renk, beden, kumas
kalitesinin  beklentileri kargilamamasi gibi bir dizi riskleri g6z dnlinde

bulundurmaktadirlar.

Crespo v.d., mali kayiplarin, urGn risklerinin bir pargasi oldugunu

varsaymaktadirlar, ¢lUnkd Urin riskleri ayni zamanda tlketicilerin online

36 J. Paul Peter, Lawrence X. Tarpey, Sr., “A Comparative Analysis of Three Consumer
Decision Strategies,” Journal of Consumer Research, Vol. 2, No. 1, 1975, p.30.

37 Pradeep A. Korgaonkar, Eric J. Karson, “The Influence of Perceived Product Risk on
Consumers’ e-Tailer Shopping Preference,” Journal of Business and Psychology, v. 22,
2007, p.57.

38 Dai, Forsythe, Kwon, a.g.e. p.15.

39 Forsythe ve Shi, a.g.e. p.869.
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pazaryerlerinde para kaybina sebep verecek bazi dolandiriciik faaliyetleri
olabilecegine inanmalarina neden olmaktadir.®® Urlin riski ile finansal risk arasinda
tlketicilerin risk algilari boyutunda gecirgenlikler bulunmaktadir, tiketiciler online
alisveris surecinde urtn bilgilerinin ve gorsellerinin gercek urtin o6zelliklerini ve
performansini yansitmamasi nedeniyle kotu bir UGrlin satin alma tercihi yapabilirler ve

bunun sonucunda yasayacaklari mali kayiplar ise finansal risklerin bir alt boyutudur.

Risk algisi, tlketiciden tiketiciye ve urtinden Urine degiskenlik gosterebilen
bir yapidir ve kisisel durumlara bagli olarak da degiskenlik gostermektedir.** Farkli
Urin kategorileri kendileriyle iligkili olarak farkh dizeylerde algilanan risklere
sahiptirler.*?> Bagka bir deyisle, her birey, her GriinQ belirli diizeylerde riske sahip olarak
algilar ve bir Uriin kategorisi igin bu diizeyler, her birey igin farklilasmaktadir.*® Risk
algisinin Urdn kategorisine ve tilketici tiplerine goére farklilagsmasi durumu online
pazaryerleri igin de gegerlidir. Ornegin bir online pazaryerinde elektronik bir Griin satin
almak Uzere arastirma yapan bir tuketici ariinin teknolojik performansiyla ilgili olarak
riskler algilayacakken, kendisine ulastirilacak olan Grindn platformda yer alan Grdn
gorsellerinden farkh bir gorsel kaliteye sahip olacagina yonelik algisi, giyim
kategorisinde arastirma yapan bir tlketicinin gorsel ile ger¢ek Uriin uyumsuzluguna
yonelik risk algisindan daha dusuk olabilir. Benzer sekilde giyim kategorisinde bir Grin
icin algilanan kumas kalitesi veya beden uyusmazh@ gibi riskler, elektronik

kategorisindeki Urtnler i¢in gecerli olan algilanan riskler degildir.

2.3. Tuketicilerin Teknoloji Yatkinhgi

Teknoloji yatkinhgli, insanlarin giindelik yasamlarinda ve isteki hedeflerine

ulagsmak amaciyla yeni teknolojileri benimseme ve kullanma egilimidir.** Teknoloji

40 A", Herrero Crespo, |. Rodriguez del Bosque, M.M. Garcia de los Salmones Sanchez,
“The influence of perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional
perspective,” Journal of Risk Research, v. 12, n. 2, 2009, p.263; Tham v.d., a.g.e. p.246.
41 Samaneh Karbalaei v.d., “Locus of control, problem-solving skills appraisal as predictors
of waste prevention behaviors,” Romanian Journal of Applied Psychology, v. 15, n. 2,
2013, p.52; Eugine Tafadzwa Maziriri, Tinashe Chuch, “The Conception of Consumer
Perceived Risk towards Online Purchases of Apparel and an Idiosyncratic Scrutiny of
Perceived Social Risk: A Review of Literature,” International Review of Management and
Marketing, 2017, 7(3), p.259.

42 Maziriri ve Chuch a.e. p.259.

43 Utpal M. Dholakia, “An investigation of the relationship between perceived risk and product
involvement,” Advances in Consumer Research, v. 24, 1997, p.160.

44 A. Parasuraman, “Technology Readiness Index (Tri): A Multiple-Item Scale to Measure
Readiness to Embrace New Technologies,” Journal of Service Research, v. 2, n. 4, 2000,
p.308.

38



insanlara yasamin farkli alanlarinda kolayliklar sunmakla birlikte teknolojik trlin ve
hizmetlerin kabul edilmesi ve kullaniimasinda etkin olan bir kisim negatif duygu
durumlari da bulunmaktadir, verimsizlik, yetersiz hissetme, kontrol kaybina
ugrayacagini duastinmek gibi duygu durumlari insanlarin yeni teknolojileri kabulin
olumsuz yonde etkilemektedir, teknolojik triin ve hizmetlerin bu yonini g6z énliinde
bulundurarak, Mick ve Fournier, teknolojinin paradoksal bir yapi oldugunu &éne
surmuslerdir, ayni yazarlara goére, teknolojinin sirekli olarak gelismesi, yeni yiksek
teknoloji Grlnlerinin ortaya ¢ikmasi tuketicileri degisen ve karmasik bir yapiya

birtinen teknolojik Griinlerden bunalmis olmalarina sebep verebilir.*

Teknolojinin surekli olarak gelismesi ve hizmet sunumunda teknolojinin
kullanim alanlarinin genigleyen roll, pazarlamanin geleneksel etki alaninda ve
yapisinda da degisikler meydana getirmis ve bu alana ydnelik kavramsal ¢ercevelerin
olusmasina oOnayak olmustur.*® Ornegin, tuketiciler ile firmalar arasindaki
etkilesimlerinin dogasinda teknolojinin neden oldugu degisimlerin etkilerini agiklamak

amaciyla Parasuraman, hizmet pazarlamasina yonelik bir ‘piramit modeli’ 6nermistir.4’

45 David Glen Mick, Susan Fournier, “Paradoxes of Technology: Consumer Cognizance,
Emotions, and Coping Strategies,” Journal of Consumer Research, v. 25, n. 2, 1998,
p.126; Parasuraman, a.e., p.309.

46 Parasuraman, a.g.e., p.307.

47 Parasuraman, a.e., p.308.
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Sekil 2. 1:Hizmet Pazarlamasinda Uggen ve Piramit Modelleri
Uggen Modeli

Firma

i Dis
Pazarlama Pazarlama

Elemanlar Etkilegimli Tiiketiciler
Pazarlama

Piramit Modeli

Firma

Elemanlar Tiiketiciler

Kaynak: Parasuraman, A., “Technology Readiness Index (Tri): A Multiple-ltem Scale
to Measure Readiness to Embrace New Technologies,” Journal of Service Research,
V. 2, n. 4, 2000, p.308.

Sekil 2.1.’da yer alan Piramit Modeli, Uggen Modelinin genisletiimis bir
versiyonudur. Uriin pazarlamasinda birincil olarak kullanilan yaklasim, pazarlamanin
4Psine (urin, fiyat, tutundurma ve dagitim) konsantre olan dig pazarlama
yaklasimiyken, hizmet pazarlamasinda etkisi olan i¢ pazarlama ve etkilesimli
pazarlama yaklasimlari da licgen modeline eklenmistir.*® i¢c pazarlama yaklagimina
gore firmanin elemanlari birer tiketici gibi konumlandirilmaktadir, hizmet personelinin
¢alisanlar olarak degil ic musteriler olarak konumlandiriimalari sayesinde ¢alisanlarin
tatmin dizeylerinin ylkselmesi saglanacak ve bu durumun bir sonucu olarak dis
musterilere sunduklari hizmet kalitesi artarak yuksek pazarlama harcamalarinin

yapiimasina yonelik ihtiyaci azaltacaktir.® Etkilesimli pazarlama yaklagimi ise

48 Parasuraman, a.e., p.308.

49 Robert E Lusch, Thomas Boyt, Drue Schuler, “Employees as customers: The role of social
controls and employee socialization in developing patronage,” Journal of Business
Research, Volume 35, Issue 3, 1996, p.179.
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musterilerin hizmet elemanlariyla olan etkilesimlerinde, musterilerin Gzerinde iyi bir

izlenim birakilmasiyla ilgilenmektedir.>®

Ucgen modelinde yer alan bu iki pazarlama yaklasimi da teknolojinin etkisini
tam olarak ele almamaktadir. Hangi drtnlerin ve hizmetlerin tlketiciler tarafindan
satin alindigina ve tiketildigine yonelik karar mekanizmalarina teknolojinin hizla dahil
olmasi nedeniyle, G¢cgen modeli hizmet pazarlamasinin karmasikligini tam olarak
yansitamamaktadir. Bu karmasikhgl gidermek amaciyla, piramit modeline yeni bir
boyut olarak teknoloji boyutu da eklenmigtir. Piramit modelinde, pazarlama
verimliligini guglendirmek igin iyi yonetiimesi gereken U¢ baglanti bulunmaktadir, bu
baglantilar; firma-teknoloji, teknoloji-eleman ve teknoloji-tiketicidir.®*  Bu
baglantilardan teknoloji-tiketici baglantisini aciklamak amaciyla olusan ihtiyaci
gidermek Uzere, Mick ve Fournier, teknolojinin paradoksal yapisini géz 6ninde
bulundurarak sekiz teknoloji paradoksunu olusturmuslardir.®> Parasurman, ise bu
paradoksu 2 boyut altinda toplamistir, bu boyutlar iki zit kutbu ifade etmekte ve bir
kutupta yer alan degiskenler tuketicilerin teknoloji yatkinhigini arttirici etkiye sahipken,
diger kutupta yer alan dediskenler tiketicilerin teknoloji yatkinhdini azaltici etkiye

sahiptirler.3

Pazarlama arastirmalarinda tlketici karakteristiklerinin belirlenmesi ve
arastirma surecinde tuketici karakteristiklerine yonelik degigkenlerin kullaniimasi
buyuk 6neme sahiptir. Teknolojik Urin ve hizmetlere yonelik yapilan pazarlama
arastirmalari  kapsaminda  tuketicilerin  gruplandiriimasinda  kullanilabilecek
degiskenlerden biri de teknoloji yatkinlik indeksi ve bu indeksin alt boyutlarini
olusturan, iyimserlik, Yenilikgilik, Huzursuzluk ve Guvensizliktir. Bu degiskenlerden ilk
ikisi tUketicilerin teknolojiye yonelik olumlu bakis acilarini igerirken, diger iki degisken
teknolojik drin ve hizmetlere yonelik olumsuz goruglere sahip tuketicilerin

gruplandirilmasi amaciyla kullaniimaktadir.

2.3.1. Giincellenmis Teknoloji Yatkinhgi indeksi

Teknoloji Yatkinhgi indeksi 36 maddeden olusan ve tiiketicilerin teknoloji

yatkinliklarini élgmek amaciyla Parasuraman tarafindan 2000 yilinda gelistirilen bir

50 Parasuraman, a.g.e. p.308.

51 Parasuraman, a.e. p.308.

52 Mick ve Fournier, a.g.e. p.126.
53 Parasuraman, a.g.e. p.311.
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indekstir. ilk gelistirilmesinden itibaren gecen siire igerisinde teknolojinin kullanimi tim
hizmet kategorilerine yayilmistir, gelecekte de farkli hizmet alanlarinda teknolojinin
aciga cikardigi donustmlerin hizlanmasi muhtemeldir, ¢linklii mevcut teknolojiler hiz,
kapasite, baglanti, islevsellik ve kullanim kolayligi agisindan gelisme gdsterirken,
potansiyel cigir acici yenilikler ise heniz baslangic asamasindadir. Dolayisiyla,
Teknoloji Yatkinligr yapisinin 6nemi ve pratik gecerliligi, hizla geligen teknolojilerle

orantili olarak bllyimeye devam edecektir.>*

Mick ve Fournier insanlarin teknolojiye tepkileri Uzerine yaptiklari calismada,
teknolojinin hem olumlu hem de olumsuz duygulari tetikleyebilecegini belirterek sekiz
teknoloiji paradoksunu tanimlamiglardir (6rnegin, ozgurlik/kolelestirme,
asimilasyon/izolasyon, verimlilik/verimsizlik vb.).>® Mick ve Fournier’in galismalarindan
elde ettikleri bulgulara ve interaktif medya®®, tele aligveris, self-servis teknolojiler®’
alanlarindaki arastirmalarin iggorilerinden de faydalanarak Parasuraman, teknolojiye
iliskin olumlu ve olumsuz duygularin kisiden kigiye farklilik gosterecegini ve insanlarin
yeni teknolojileri benimseme ve kullanma egilimlerinin de buna bagli olarak

farklilasacagi gortsiinii ortaya atmigtir.%®

Teknolojik gelismelerin hizli ilerleme sureci ve teknolojinin surekli olarak
guncellenmesi, Parasuraman’in geligtirdigi 36 ifade igeren Teknoloji Yatkinligi
indeksinin de giincellenmesine yénelik ihtiyaci dogurmustur. Teknoloji yatkinhgi
indeksinin gincellenmesi ihtiyacinda t¢ ana amag géze ¢arpmaktadir, bu nedenler;
artik guncelligini kaybetmis olan alanlara atifta bulunan délgek ifadelerinin yeniden
degerlendirilmesi, dedisen teknolojik ortamlarin yeniden incelenmesi ve indekse dahil

edilmesi ve cok fazla ifade igeren Olgegin daha kompakt bir hale getiriimesidir.>®

Bu amaglar dogrultusunda uygulamasinda zorluklar bulunan 36 madde igeren
Teknoloji Yatkinhigi indeksi, Parasuraman ve Colby tarafindan giincellenerek 16

maddeye indirilmistir. Giincellenen Teknoloji Yatkinligi indeksi de ilk teknoloji yatkinhigi

54 A. Parasuraman, Charles L. Colby, “An Updated and Streamlined Technology Readiness
Index: TRI 2.0,” Journal of Service Research, Vol. 18(1), 2015, p.59.

55 Mick ve Fournier, a.g.e. p.127.

56 Deborah Cowles, Lawrence A. Crosby, “Consumer Acceptance of Interactive Media in
Service Marketing Encounters,” Service Industries Journal, v. 10, n. 3, 1990, p.538.

57 Pratibha A. Dabholkar, “Consumer evaluations of new technology-based self-service
options: An investigation of alternative models of service quality,” International Journal of
Research in Marketing, v. 13, n. 1, 1996, pp.47-48.

58 Parasuraman ve Colby, a.g.e. p.60.

59 Parasuraman ve Colby, a.e. p.61.
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indeksinde oldugu gibi toplam 4 boyuttan olusmaktadir ve bu boyutlar tiketicilerin
teknolojiye yonelik bakis acilarini agiklamaya yonelik iki zit kutupta toplanirlar. Bu iki
zir kutupta olumlu ve olumsuz ifadeler yer almaktadir. Teknoloji yatkinh@i indeksinin
olumlu ifadeleri iyimserlik ve yenilikgilik boyutlarini temsil ederken, teknoloji yatkinligi
indeksinin olumsuz ifadeleriyse huzursuzluk ve guvensizlik boyutlarini temsil

etmektedir.5°

Teknoloji yatkinligi indeksinin gelistirildigi ve kullanilmaya basladigi ilk yillar
olan 2000'li yillarin baslangicinda, akilli telefonlar, kablosuz ag teknolojileri, sosyal
medya, video konferans teknolojileri, bulut bilisim teknolojileri gibi glinimuzde hayatin
bir pargcasi haline gelmis teknolojiler de henlz baglangi¢ seviyesinde olan
teknolojilerdi, 2020’li yillarda bu teknolojilere yapay zeka destekli yeni teknolojiler de
eklenmistir yapay zeka teknolojilerine dayali éneri sistemlerinin konu edildigi
arastirmamizda da daha kompakt ve guncel ifadeler igeren yapisindan oturd,
tuketicilerin gruplandiriimasinda, guncellenmis teknoloji yatkinlidr indeksinden

faydalaniimistir.

2.3.1.1. lyimserlik

Teknolojik triin ve hizmetlere yonelik pozitif bir bakis acisina sahip olma
durumudur. Teknoloji i¢cin pozitif bir bakis agisindaki bireyler, teknolojinin kendi
yasamlar Uzerinde daha fazla kontrol, esneklik ve daha fazla verimlilik sagladigina

dair gliclt inanclara sahiptirler.®?

iyimserlik ayni zamanda bir kigilik 6zelligidir, iyimser bir kisilik yapisina sahip
olan bireyler, yasamda iyi deneyimleri kot deneyimlerden daha fazla yasayacaklari
goérusuni benimsemektedirler, iyimser bir karakter yapisina sahip olan bireyler,
teknolojinin olusturacagi negatif etkilerle daha az ilgilendiklerinden teknolojik yenilikleri

daha rahat bir sekilde kabul edip kullanmaktadirlar.®?

60 Parasuraman ve Colby, a.e. p.64.

61 Parasuraman ve Colby, a.e. p.60.

62 Rita Walczuch, Jos Lemmink, Sandra Streukens, “The effect of service employees’
technology readiness on technology acceptance,” Information & Management, 44, 2007,
p.208.
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2.3.1.2. Yenilikgilik

Yenilikgilik toplumun farklh bireylerinin az veya ¢ok miktarda sahip olduklar bir
kisilik 6zelligidir.5® Teknoloji alaninda distndldiginde de yenilikgilik, bireyin yeni bir
bilisim teknolojisini denemeye yonelik istege sahip olmadir, kisilik 6zelligi olarak daha
fazla yenilikci bireylerin yeni teknolojileri benimseme ve kullanma oranlarinin daha
yuksek olmasi beklenebilir. Parasuraman ve Colby’ye goére yenilikcilik, teknolojin
oncuslu ve disunce lideri olma egilimidir. Yenilik¢i kisilik yapisina sahip bireyler,
teknolojik trtin ve hizmetleri denemek, deneyimlerini cevrelerine aktarmak, teknoloji
alanindaki bilgilerini gelistirmek ve paylasmaya, geleneksel goruslere sahip bireylere

gore daha isteklidirler.®*

Teknoloji yatkinhdi indeksinin 4 boyutu igerisinde yenilik¢ilik de ayni iyimserlik
boyutunda oldugu gibi teknoloji yatkinhdinin motivasyon unsurlarindandir.®® Teknoloji
yatkinlik indeksinde daha ylUksek skora sahip bireyler, iyimserlik ve yenilikgilik
boyutlarinda da daha yUksek seviyededirler, bu kategoriye giren bireyler teknolojik
urin ve hizmetleri kullanirken daha rahat hissetmektedirler ve teknolojinin

performansina yonelik daha az kanita ihtiyag duyarlar.®®

2.3.1.3. Huzursuzluk

Teknolojiye yonelik huzursuzluk hissi, teknolojik Grtin ve hizmetlere yonelik
kontrol eksikligi algilama ve teknoloji tarafindan kullanildigina dair dtsincelere sahip
olma durumudur.®” Teknoloji yatkinh@r indeksinin 4 boyutundan negatif kutupta yer
alan Huzursuzluk boyutu, tiketicilerin yeni teknolojik triin ve hizmetleri benimseme ve
kullanma egilimlerini negatif yonde etkilemektedir. Bu gruba giren bireylerde
teknolojinin karmasik ve anlasilmasi zor ¢ézimler sunduguna yonelik algi hakimdir bu
nedenle teknolojik Urin ve hizmetlerin kullanimlarinin  zor olduguna inanma

egilimindedirler.

2.3.1.4. Guvensizlik
Teknoloji yatkinligi indeksindeki bir diger negatif boyut ise glvensizliktir.

Teknolojiye duyulan guvensizlik, yeni teknoloji urun ve hizmetlerin duzgun calisma

63 David F. Midgley, Grahame R. Dowling, “Innovativeness: The Concept and Its
Measurement,” Journal of Consumer Research, v. 4, n. 4, 1978, p.229.

64 Parasuraman ve Colby a.g.e. p.60.

65 Parasuraman a.g.e. p.311.

66 Walczuch, Lemmink, Streukens, a.g.e. p.207.

67 Parasuraman a.g.e. p.311.
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yetenedine karsl duyulan siiphedir.®® Guvensizlik boyutu yeni teknolojik riin ve

hizmetlere yonelik algilanan faydayi olumsuz yonde etkilemektedir.®®

Parasuraman’a gore, iyimser ve yenilik¢i bir birey, huzursuzluk ve glivensizlik
boyutlarinda da daha disik bir seviyedeyse bu durumda yeni bir teknolojiyi

kullanmaya daha yatkin olacaktir.”®

2.4. Oneri Sistemleri ve Tiiketici ilgilenimi, Algilanan Uriin Riski,

Teknoloji Yatkinhigs iligkisi

Bu bdlimde online pazaryerlerinin énemli bir satis destek unsuru olan éneri
sistemlerinin kabuliinde tlketici ilgilenimi, algilanan Grin riskleri ve tiketicilerin

teknoloji yatkinliklarinin rolleri incelenmistir.

2.4.1. Oneri Sistemleri ve Tiiketici ilgilenimi iligkisi

Tuketici ilgilenimi (¢ ana faktore sahiptir. Birinci faktor kisinin 6zellikleriyle
ilgilidir, Bir kisinin i¢sel deger sistemi ve deneyimleri sonucunda, kisinin belirli bir
nesneyle ilgilenip ilgilenmedigini belirlenmektedir. ikinci faktér uyaranin 6zellikleriyle
ilgilidir, bu asamada uyaranin fiziksel farklliklari, medya turindeki farkhhklar (TV,
radyo, basili vb.), tanitimi yapilan drin kategorisindeki farkhliklar ilgilenimi
etkilemektedir, ilgilenim Gzerinde etkili olan Gguncu faktor ise durumun Ozellikleriyle
ilgilidir, drnegin arabasini yenilemeyi dusunen bir tiketici, araba reklamlarina daha
fazla ilgi duyacakken, halihazirda araba satin almayi disinmeyen bir tiketicinin

araba reklamlarina olan ilgileniminin daha diisiik diizeyde olmasi beklenmektedir’:.

Kapferer ve Laurent, ¢galismalarinin sonucunda, tlketici ilgileniminin niteliginin
acik bir sekilde belirlenmesi ve sonuglarinin tahmin edilmesi igin, ilgilenimin
onciillerinin tanimlanmasi gerektigi gértstndedirler, ayni yazarlar tiketici ilgileniminin
oncullerini beg maddede toplamislardir: 1) Grtine olan ilgi 2) Grinun édullendirici yonu
(algilanan keyif degeri) 3) Griinin gosterge degeri (tlketicinin kisiligini ve stattsini

yansitmaya yonelik algilanan degderi) 4) yapilan hatali bir tercih neticesinde olusacak

68 Parasuraman a.e. p.311.

69 Walczuch, Lemmink, Streukens, a.g.e. p.211.
70 Parasuraman ve Colby, a.g.e. p.62.

71 Zaichkowsky a.g.e. p.5.
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kotl sonuglarin 6nem derecesi algisi 5) kot bir secimde bulunmanin kisiye 6zgu

olasih@i. Bu onciillerden son ikisi algilanan risk degiskenleridir.?

Tuketici ilgileniminin tanimiyla ilgili bir kisim uyusmazliklar bulunmaktadir ve
pazarlama alaninda tlketici ilgilenimi siklikla Grinidn algilanan 6nemiyle es
tutulmaktadir.”® Buna karsin, Kapferer ve Laurent, calismalarinda ‘Uriinlin tiiketiciler
icin 6nemi tek basina tiketici ilgilenimini acgiklayabilir mi? Tuiketici ilgileniminin ¢ok
daha fazla anlami yok mu?’ sorularina yanit aramislardir.”* Bu tanimlardan ve farkli
yorumlardan hareketle, tuketici ilgileniminin sadece urunle iliskilendiriimemesi daha
dogru bir yaklagsimdir, tuketicilere Urtnlerin ulastirimasinda hem reklamlarin hem de
Oneri sistemleri gibi yapay zeka destekli araglarin da roli bulunmaktadir ve
tiketicilerin reklamlara ve yapay zeka destekli 6neri sistemlerine yonelik ilgilenim

dlzeyleri salt Grun ilgileniminden ayri olarak degerlendirilmelidir.

Online pazaryerlerinin tiketicilerin karar verme mekanizmalarinda etki sahibi
olmak amaciyla kullandiklari araglardan birisi Yapay Zek& destekli Oneri
sistemleriyken, bir digeri elektronik agizdan agiza pazarlama amaciyla kullanilan

tuketici yorumlaridir.

Park ve Lee arastirmalarinda, elektronik agizdan agiza pazarlamanin,
davranigsal niyetler Uzerindeki etkisinin tuketici ilgilenimiyle olan iligkisini
incelemiglerdir. ilgilenim diizeyi disik tiiketiciler diger tiketiciler tarafindan siklikla
Onerilen popdler urGnleri satin almaya yonelik pozitif davranigsal niyet sergilerken,
yuksek ilgilenimli tuketicilerde tam tersi bir davranis kalibi olugsmaktadir. Yiksek
ilgilenim diizeyindeki tlketiciler kendilerine yapilan populer Grin onerileri yerine daha
fazla arin bilgisi arayigina gitmekte ve populer Urin onerilerine karsi negatif tutum

sergilemektedirler.”™

Park ve Lee’nin galigmalarindan hareketle, yiksek ilgilenim diizeyine sahip

tuketicilerin, daha bilingli olacaklarini ve urline yonelik bilgileri kendi c¢abalariyla

72 Jean-Noel Kapferer ve Gilles Laurent, a.e. pp.54-55.

73 Jean-Noel Kapferer and Gilles Laurent, “Consumer Involvement Profiles: A New Practical
Approach to Consumer Involvement,” Journal of Advertising Research, v. 25, n. 6, 1985,
p.48; Mark B. Traylor, “Product Involvement and Brand Commitment,” Journal of
Advertising Research, v. 21, n. 6, 1981, p. 51.

74 Jean-Noel Kapferer ve Gilles Laurent, a.e. pp.48-49.

75 Do-Hyung Park, Jumin Lee, “eWOM overload and its effect on consumer behavioral
intention depending on consumer involvement,” Electronic Commerce Research and
Applications, 2007, p.389.
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toplamay! tercih edeceklerini 6ngorebiliriz, bu durumda siklikla satin alinan popdler
Urdnlerin 6nerilmekte oldugu YZ oneri sistemlerinin yaptiklari énerilere ve buna bagli
olarak YZ oéneri sistemlerinin kabuline karsi negatif tepkiler olusturmalarini

bekleyebiliriz.

2.4.2. Oneri Sistemleri ve Algilanan Uriin Riski iligkisi

Online ahgverigle iligkili algilanan riskler; Griin veya performans riski, finansal
riskler, sosyal riskler, psikolojik riskler, fiziksel veya uygunluk riskleri gibi alt boyutlara
sahip cok yonlu bir yapidadir.”® Hangi alt boyutta olursa olsun, online aligveris ile
iliskilendirilen algilanan riskler online satin alma niyetini ve davranisini negatif yénde
etkilemektedir.”” Bu sebeple online pazaryeri yoneticilerinin ve pazarlama
profesyonellerinin, tiketicilerin risk algisini azaltarak satin alma olasiliklarini arttirmak
amaciyla, online aligverise yoénelik hangi algilanan risklerin tiketicilerde daha fazla
endise yarattigini tespit etmeleri ve tuketicilerin risk algisini azaltacak stratejileri

gelistirmeleri gerekmektedir.’®

Literaturde, tlketiciler tarafindan en ¢ok rapor edilen algilanan risk boyutunun
arun riskleri oldugu goérilmustur, ayni zamanda tuketiciler online giyim alisverisinde
diger kategorilere kiyasla daha fazla Urun riski endigesine sahiptirler. Bu bilgiler
gOzetilerek YZ O&neri sistemlerinin  kabulindeki etkilerini arastirdigimiz digsal

degiskenler arasina algilanan Urdn riski de eklenmigtir.

Crespo vd., arastirmalarinda, online aligverise yodnelik algilanan riskleri,
finansal riskler, performans riskler, sosyal riskler, zaman kaybi riskleri, psikolojik
riskler ve gizlilik riskleri seklinde gruplandirarak, bu risklerin birlikte davranissal niyet
Uzerindeki etkilerini incelemiglerdir, calismanin bulgularina gore, online aligverise
yonelik algilanan riskler davranigsal niyet GUzerinde anlamli dizeyde ve negatif yonde
bir etkiye sahiptir, en yiksek diizeyde etkiye sahip risk faktorleri ise performans riski
(Urtin riski) ve finans riskidir.”® Bu nedenle Algilanan riin risklerinin, YZ oneri

sistemlerinin kabuliinde negatif ydnde etkiye sahip olmasi beklenebilir.

76 Zheng v.d. a.g.e. p.258.

77 Forsythe ve Shi a.g.e. p.873.
78 Zheng v.d. a.g.e. 267.

7 Crespo v.d., a.g.e. p.270.
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Literatirden elde edilen bilgilere gore, mali riskler de tlketiciler tarafindan trtin
riskinin bir parcasi olarak degerlendirimektedir.® Uriin risklerinin diger risk
faktorleriyle olan gegirgenligi gbz 6niinde bulundurularak, tez ¢alismasinin bir sonraki
béliminde detayli olarak aciklanan kisisellestirme gizlilik paradoksunda risk faktori
olarak yer alan Algilanan Giivenlik ihlali ile Algilanan Uriin Riski arasindaki iliski de

incelenecektir.

2.4.3. Oneri Sistemleri ve Teknoloji Yatkinhg: iliskisi

Teknoloji yatkinhdi endeksi ile amaclanan, tiketicilerin en son teknolojileri
kabultini ve kullanma niyetlerini daha iyi anlamaktir. Teknoloji yatkinhi§i endeksi, yeni
teknolojilerin kabulli ve kullanimini toplu halde agiklayan dort boyutlu bir yapidir,
indeksin dort boyutu; iyimserlik, yenilikgilik, huzursuzluk ve guvensizliktir.8! Teknoloji
yatkinhdl endeksinin kullaniimasiyla elde edilecek sonuglara dayanarak, pazarlama
profesyonelleri, musteri-firma etkilesiminde hangi yeni teknolojileri kullanmalari
gerektigini  belirleyebilmektedirler, yine teknoloji yatkinhdl endeksi verilerine
dayanarak tuketicilerin kullanimina sunacaklari yeni teknolojileri ve ihtiya¢c duyulan

musteri destek sistemlerini de saptayabilmektedirler.®2

Teknoloji yatkinhigi, tlketicilerin bireysel farkliliklarina dayanan ve yeni
teknolojileri kabul etmeye yonelik genel tutumlarini belirlemeye yonelik bir
degiskendir. Pazarlama yoneticileri tarafindan teknoloji odakh yeniliklere ydnelik
arastirmalarda siklikla kullaniimaktadir.23 Online pazaryerleri de farkli diizeyde
teknoloji yatkinhgina sahip tuketiciler tarafindan kullanilan satig kanallaridir ve tim
online pazaryerleri 6zellikle yapay zeka destekli yeni teknolojilerden faydalanarak
musteri deneyimini gelistirme ¢abasindadirlar, 6neri sistemleri online pazaryerlerinin
en sik kullandiklari yapay zeka destekli teknolojilerdendir, 6neri sistemlerinin kabult
ve tuketicilerin davranissal niyetleri Gzerindeki etkilerinin incelendidi bu arastirmada

teknoloji yatkinliginin ' YZ o6neri sistemlerinin kabullinde ve Kisisellestirme-Gizlilik

8 Tham v.d. a.g.e., p.246; Crespo v.d., a.g.e., p.263

81 Markus Blut, Cheng Wang, “Technology readiness: a meta-analysis of conceptualizations
of the construct and its impact on technology usage,” Journal of the Academy of
Marketing Science: Official Publication of the Academy of Marketing Science, v. 48, n.
4, 2020, p.649.

82 Blut ve Wang, a.e., p.650; Parasuraman a.g.e. p.317.

83 Blut ve Wang, a.e., p.650.
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paradoksu degiskenleri olan Algilanan Guvenlik ihlaliile Algilanan Cesitlilik izerindeki

etkileri de incelenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TEKNOLOJi KABULU, KiSISELLESTIRME GizZLILIK
PARADOKSU VE DAVRANISSAL NIiYET

Bu bdlimde oncelikle yapay zekad destekli uygulamalardan olan oneri
sistemlerinin tiketiciler tarafindan benimsenmesi ve kullaniimasinda teknoloji kabul
modellerinin yeri ve 6nemi detayli olarak incelenmistir. Arastirma kapsaminda
kullaniimasina karar verilen Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli 2 alt
boyutlariyla birlikte incelenirken, bu modelin secilmesinde etkili olan nedenler
aciklanmistir. Yapay zeka destekli uygulamalarin son dénemdeki ylUkselis trendi,
tlketiciler tarafindan yapay zeka teknolojilerinin kullanim slrecinde fayda maliyet
analizlerinin yapiimasina neden olmaktadir. Tuketicilerin yuksek teknoloji Grtnlerinin
kullanmalari karsihginda elde edecekleri faydalara karsilik katlanmak durumunda
olduklari maliyetler ise Kisisellestirme Gizlilik Paradoksu ¢ergevesinde agiklanmistir.
Son olarak tuketicilerin yapay zeka oéneri sistemleri kullanimina ydnelik davranigsal

niyetleri detayh bir sekilde incelenmistir.

3.1. Teknoloji Kabul Modelleri

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) bilgisayar teknolojilerine ydnelik kullanici
davraniglarini agiklamak amaciyla Davis tarafindan gelistirilmigtir.! Teknoloji Kabul
Modeli (TAM), bilgisayar sistemlerinin kabulinu arastiran caligmalar icin temel

olusturmaktadir.

Teknoloji Kabul Modeli, ortaya koydugu teorik degerin yani sira bilgi
teknolojilerinin kullaniimasina yonelik talebi belirlemek ve acgiklamak amaciyla bir
kisim olcimlerin gelistiriimesini saglamakta ve yeni teknolojik fikirlerin ortaya

konmasinda tiketicilerin talebinin degerlendirmesine olanak tanimaktadir.?

ik olarak Davis tarafindan énerisi yapilan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Sekil
3.1.’dedir. Modelde yer alan dissal degiskenler tasarim 6zelliklerini ifade etmektedir.

Modelin varsayimi, bir kullanicinin herhangi bir sistemi kullanmaya yo6nelik

1 Fred D. Davis, “A Technology Acceptance Model for Empirically Testing New End-User
Information Systems,” Research Gate, 1985, pp.2-3.

2 Fred D. Davis, “Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology,” MIS Quarterly, 13 (3), 1989, p.319.
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tutumunun, o sisteme yonelik gerceklesen veya gerceklesmeyen kullanim
davranisinin asil belirleyicisi oldugudur. Modelde yer alan kullanima yénelik tutum
degiskeni ise algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhi§i degiskenleri tarafindan
etkilenmektedir. Modele gére ayni zamanda algilanan kullanim kolayligi algilanan
fayda Uzerinde nedensel bir etkiye sahiptir. Tasarim 6zellikleri ise algilanan fayda ve

algilanan kullanim kolayhgi degiskenleri (izerinde dogrudan etkiye sahiptir.?

Sekil 3. 1: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Kullanici Motivasyonu E
]
Algilanan i
Kullamislilik E
]
Kullanima | | Giincel
Yonelik f——{ Sistem
Tutum | Kullanimi
Algilanan :
Fayda :
!
:
Tasanm Biligsel Duygusal Davramigsal
Ozellikleri Tepki Tepki Tepki

Kaynak: Davis, F., “A Technology Acceptance Model for Empirically Testing

New End-User Information Systems”, Research Gate, 1985, p.24.

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) sosyal psikoloji alaninda kullanilan gerekgel
eylem teorisine (TRA) dayanmaktadir.* Teknoloji Kabul Modelinde yer alan iki
degisken, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhdi, bir sistemi kullanmaya
yonelik tutumun belirleyicileridir. Algilanan fayda bir sistemin kullanilmasi sonucunda
kisinin is performansinda artis olacagina inanma derecesidir. Algilanan kullanim

kolayligi ise kisinin bir sistemi caba sarfetmeden kullanacagina inanmasidir.®

8 Davis, a.g.e., p.24.

4 Davis, a.e., p.13.; M. A. Fishbein, Icek Ajzen, Belief, Attitude, Intention and Behavior:
An Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975.

5 Viswanath Venkatesh, Fred D. Davis, “A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies,” Management Science, 46(2), 2000,
pp. 186-187.
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Sekil 3. 2: Gerekgeli Eylem Teorisi

inanglar ve Dat’ranllsa
Degerlendirmeler - Yénelik
Tutum \
Davranissal . Giincel
Niyet o Davranig
Normatifin.anclar ve Subjektif /
Uyum Motivasyonu Lo Norm

Kaynak: Fishbein, M., Ajzen, |, Belief, Attitude, Intention and Behavior: An
Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975.

Davis, modelin ilk Onerisini yaptiktan sonra, orijinal modelde aralarinda
iliskilerin tespit edildigi degiskenlere nedensel olarak mudahale edebilecek yeni
degdigkenler ekleyerek modelin daha ayrintili iki yeni versiyonunu da geligtirmistir. Bu
yeni versiyonlar TAM2 ve TAM3 modelleridir. TAM2’de 2 ve Tam3’de iki yeni degisken
daha yer almaktadir bu degigkenler, ¢iktinin algilanan kalitesi (QUAL) ve sistem
kullanimindan beklenen keyif (FUN) degiskenleridir. TAM3’'Un TAM2'den farkiysa
algilanan kullanim kolayhdi ve algilanan ¢ikti kalitesi deg@iskenlerinin gérev odakl
sekilde temsilidir. Yani kullanicilar sistemin kullanim kolayhgdini, o sistemi kullanmak

icin yerine getirecekleri géreve gore farkl sekillerde degerlendirmektedir.®

6 Davis, a.g.e., p.135.
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Sekil 3. 3: Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM2)

Algilanan
Cikti
/ Kalitesi
. Algilanan .|Tahmin Edilen
Sistem Fayda Kullanim
g /
\ Kullanim Knlila:tlim
Kolaylifu y

Beklenen
Keyif

\J

Kaynak: Davis, F., “A Technology Acceptance Model for Empirically Testing New
End-User Information Systems”, Research Gate, 1985, p.137.

Sekil 3. 4: Teknoloji Kabul Modeli 3 (TAM3)

Kalite
(Numerik)

ullanim
Kolaylig:
Numerik

N\

] Algilanan Tahmin Edilen
Sistem Fayda "1 Kullanim
\ Kalite
{Numerik
Kullanim
Niyeti
Kolayhgi
(Numerik Olmaya
Beklenen

Keyif

Kaynak: Davis, F., “A Technology Acceptance Model for Empirically Testing New
End-User Information Systems”, Research Gate, 1985, p.143.
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Hem Teknoloji Kabul Modelinin ilk versiyonu hem de genigletiimis modellerin
Sekil 3.2, Sekik3.3 ve Sekil 3.4’teki gizimlerine goére, temel teknoloji kabul modeli ile
atilmistir ve kullanim kolayligi ve algilanan fayda degiskenleri temel bilesenler olarak
TAM2 ve TAM3'te de yer almaktadir.

3.1.1. Teknoloji Kabul Modellerinin Geligimi

Teknoloji Kabul Modelinin ilk versiyonun yer alan degiskenler algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolayhgidir, ilerleyen dénemlerdeyse modele yeni degiskenler

eklenmistir.

Tanitilmasindan sonraki suregte ¢cok cesitli arastirmalarda Teknoloji Kabul
Modeli kullaniimistir.” Ornegin, kelime islemciler, grafikler, elektronik tablolar, e-posta
ve v-postalardan olusan bes ayri uygulamada model incelenmistir ve kullanicilarin
bilgi teknolojilerini kabulliinde tutarh ve gecerli bir model olduguna yoénelik bulgular
elde edilmistir.2 Davis de modeli yeniden test etmek amaciyla tekrar bir arastirma
gercgeklestirmistir, arastirmaya bilgi teknolojileri alaninda ¢alisan 112 Kisi katilmistir.
Bu arastirmada kullanilan bilgi teknolojileri ise e-posta ve bir metin editéruddr.
Arastirmanin bulgulari Teknoloji Kabul Modelinin hem e-posta hem de metin edit6ri
teknolojilerine yonelik kabul davranisini basarili olarak agikladigini gostermistir.® Bir
diger arastirmada Teknoloji Kabul Modeli iki farkli posta sistemine yonelik kabuliine
kabul davranisini belirlemek amaciyla kullaniimig, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayhgi dediskenlerinin daha &nce gerceklestiriien ¢alismalarla uyumlu

sonugclar verdigi gézlenmigtir.*

Tanitiimasindan sonraki donemlerde modele yeni degiskenler eklenmis ve
gelistiriimistir, gelistirilen yeni model Teknoloji Kabul Modeli 2 olarak adlandiriimakta

ve temelinde teknoloji kabul modeli yer almaktadir. Teknolojik Kabul Modeli 2’nin

7 Younghwa Lee, Kenneth A. Kozar, Kai R.T. Larsen, “The Technology Acceptance Model:
Past, Present, and Future,” Communications of the Association for Information
Systems, v. 12, 2003, p. 754.

8 Dennis A. Adams, R. Ryan Nelson, Peter A. Todd, “Perceived Usefulness, Ease of Use,
and Usage of Information Technology: A Replication,” MIS Quarterly, v. 16, n. 2, 1992, pp.
227-228.

° Fred D. Davis, “User acceptance of information technology: system characteristics, user
perceptions and behavioral impacts,” International Journal of Man-Machine Studies,
Volume 38, Issue 3,1993, p.475.

10 Girish H. Subramanian, “A Replication of Perceived Usefulness and Perceived Ease of
Use Measurement,” Decision Sciences, v. 25, 1994, p.872.
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olusturdugu ek teorik yapi 6znel norm, génullilik ve imaj gibi sosyal etki bilesenlerini
ve igle ilgili olmak, ciktinin kalitesi, kanitlanabilir sonuglar ve algilanan kullanim

kolayligi gibi bilissel arag sireglerini icermektedir.!!

Teknoloji Kabul Modeli 2'nin ortaya ¢ikisindan bir stre sonraysa, algilanan
kullanim kolayliginin belirleyicisi olan faktérler birlestirilerek Teknoloji Kabul Modeli 3
geligtirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli 3, kullanicilarin bilgi teknolojilerini kabull ve

kullanimini agiklamaya yonelik daha genis bir perspektif sunmustur.*?

3.1.2. Teknoloji Kabul Modellerinin Kullanim Amaci

ik tanitimi 1985 yilinda gergeklestirilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM), bilgi
sistemlerinde en sik uygulama alani bulan teorik model olmaya devam etmektedir.
Bilgi teknolojileri alaninda uzun vyillardir cevabi aranan en 6énemli arastirma sorusu,
bir bilgi teknolojisinin kabulliniin dogru bir bigcimde nasil agiklanabilecegidir.}* Bu
amag¢ dogrultusunda en sik kullanilan model Davis’in Teknoloji Kabul Modeliyken,
yillar icerisinde teknolojik gelismelerin yasanmasiyla ve farkli teknolojilerin ortaya
cikisiyla birlikte farkli arastirmacilar, yenilenen tuketici ihtiyaglarina yoénelik farkh

degiskenleri de ekleyerek yeni teknoloji kabul modelleri 6nermiglerdir.

ik teknoloji kabul modelleri algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig
degiskenlerini temele alarak gorev odakh bilgi teknolojilerinin kabulini agiklamayi
amagclamiglardir, bununla birlikte internetin gelisimi, sosyal medya ve yapay zeka
alaninda yasanan gelismeler ile birlikte, tuketicilere hitap eden bilgi teknolojilerinde de
artis yasanmistir, bu sebeple eglence ve keyif alma gibi olgularin da degerlendirildigi
tiiketici odakli yeni aragtirmalar da yapilmistir. Ornegin, iiretkenlige dayali (veya fayda
temelli) ve keyif odakli (veya hedonik motivasyon temelli) bilgi teknolojilerine yonelik
kabul modelleri arasinda ne gibi farkhliklar olustugunu inceleyen bir arastirmanin
bulgularina gore, algilanan faydaya kiyasla, algilanan kullanim kolayhgi ve algilanan
keyif degiskenleri, kullanim niyetini agiklamakta daha yuksek bir etkiye sahiptir. Ayni
arastirmanin sonuglari, algilanan keyif ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerinin,

kullanim niyeti Gzerinde algilanan faydaya kiyasla daha yliksek bir etkiye sahip oldugu

11 Venkatesh ve Davis, a.g.e. p.187.

12 VViswanath Venkatesh, Hillol Bala, “Technology Acceptance Model 3 and a Research
Agenda on Interventions,” Decision Sciences, 39(2), 2008, p.281.

B leev.d.a.g.e. p.752.

14 William H. DeLone, Ephraim R. McLean, “Information Systems Success: The Quest for the
Dependent Variable,” Information Systems Research, v. 3, n. 1, 1992, p.60.
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hipotezini desteklemektedir. Arastirma sonucunda bir bilgi teknolojisinin keyif odakl
veya hedonik yapida olmasinin ilgili bilgi teknolojisinin tiketiciler tarafindan kabullinde

onemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Herhangi bir bilgi teknolojisinin organizasyonlarda performans ve verimliligi
arttirmasi icin 6ncelikle o bilgi teknolojisinin kullanicilar tarafindan kabullnin
saglanmasi gerekmektedir. Kullanicilarin bilgi teknolojilerini kabulli dizeylerini
yukseltmek icin, bilgi teknolojilerini kabul ve reddetme nedenleri belirlenmelidir.t®
Teknoloji kabul modelleri bu amaci gergeklestirmek igin gelistiriimis ve teknolojik
gelismeler ile degisen tuketici ihtiyaclarina paralel olarak teknoloji kabul modellerine

yeni degiskenler eklenmistir.

Literatlrdeki c¢esitli tanimlarinda yapay zekanin insan beynini taklit eden bilgi
teknolojileri oldugu goérisi hakimdir. Yapay zeka destekli tim uygulamalar da bilgi
teknolojileri uygulamalaridir. Bu nedenle yapay zekad destekli dneri sistemlerine
yonelik arastirma sorularina yanit aranan bu tez ¢alismasinda da teknoloji kabul ve
kullanim modellerinin degerlendiriimesi ve arastirmanin amacina en uygun modelin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu arastirma kapsaminda online pazaryerlerinde
tiketicilere sunulan yapay zeka destekli dneri sistemlerinin kabulinde etkili olan
faktorler ile birlikte 6neri sistemlerinin tlketici davraniglarn Uzerindeki etkileri
incelenecektir. Yapay zeka destekli oneri sistemlerinin birer musteri hizmeti
uygulamasi oldugu g6z éniine alinarak, ilk etapta musteri hizmetleri alanindaki farkl
uygulamalarin kabuliini arastiran arastirmalar, bu arastirmalar kapsaminda
faydalanilan teoriler ile arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular asagida yer alan

Tablo 3.1’de incelenmistir.

15 Hans van der Heijden, “User Acceptance of Hedonic Information Systems,” MIS
Quarterly, Vol. 28 No. 4, 2004, p.699.
16 Davis, a.g.e. p.320.
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Tablo 3. 1: Miisteri Hizmetlerinde Yapay Zeka Kabuliine Yonelik Arastirmalar,
Kullanilan Teoriler ve Bulgular

Amag Veri Toplama Teori Elde edilen bulgular
Yontemi
Chatterjee | Yapay zeké destekli 357 katiimcidan Teknoloji Kabul Algilanan kullanighhk
v.d. musteri iligkileri anket formu Modeli 2 davranigsal niyeti,
(2021) yonetimi sistemleri araciligiyla veriler | (algilanan davranissal niyet
adaptasyonunda etkili | toplanmigtir kullanighlik, adaptasyonu,
faktorlerin belirlenmesi algilanan kullanim | algilanan kullanim
kolayhigi, gliven kolayhgi algilanan
ve tutum kullanigshhgi gliven
degiskenleri tutumu
incelenmistir) etkilemektedir.
Kuberkar Toplu ulagim bilgi 463 katihmcidan Birlestiriimis Performans
ve sistemlerinde yapay online anket Teknoloji Kabul ve | beklentisi, efor
Singhal zeka sohbet yontemiyle veriler | Kullanim Modeli beklentisi, sosyal
(2020) robotlarinin kabullinde | toplanmistir (Antropomorfizm etki, kolaylastirici
etkili faktorlerin ve Gliven kosullar, ve giiven
incelenmesi degiskenleri Yapay zeka sohbet
eklenmistir) robotlarina yonelik
adaptasyon niyetini
pozitif yénde
etkilemektedir
Liang v.d. | Yapay zeka 313 katiimcidan Elektronik Algilanan kullanishhk
(2020) uygulamasinda satin online anket Teknoloji Kabul ve algilanan kullanim

almaya yonelik,
tlketicilerin tutumlari
ve satin alma
niyetlerinin

incelenmesi

yontemiyle veriler

toplanmistir

Modeli
(performans riski,
teknoloji tutumu,
moda ilgilenim ve
yapay zekaya
yonelik tutum
degiskenleri

eklenmistir

kolayhgi tutumu
anlamli dizeyde ve
pozitif yénde
etkilemektedir.
Performans riski
tutumun negatif
yonde belirleyicisidir.
Tutum satin almaya
yonelik davranigsal
niyet Uzerinde
anlamli diizeyde

pozitif etkiye sahiptir
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Pillai v.d. Yapay zeka destekli 1250 katihmcidan | Algilanan Yenilik¢ilik ve
(2020) otomasyonlu anket yontemiyle kullanighlik, iyimserlik, algilanan
perakende veriler toplanmistir | algilanan kullanim | kullanim kolaylidi ve
magazalarindan kolayhgi, algilanan
alisverise yonelik iyimserlik, kullanishhg
kullanici niyetinin yenilikcilik, etkilemektedir.
arastiriimasi huzursuzluk, Algilanan kullanim
glvensizlik, kolayligi, algilanan
algilanan keyif, kullanighlik,
kisisellestirme, kisisellestirme ve
etkilesim ve etkilesim aligveris
davranigsal niyet niyetinin énemli
degiskenleri belirleyicileridir
incelenmistir
Zhang v.d. | Yapay zeké destekli 240 katihmcidan Teknoloji kabul Yapay zeka destekli
(2021) sanal asistanlarin online anket modeli (algilanan sanal asistanlarin
kabuluniin yontemiyle veriler | insanilik, algilanan | kabull Gzerinde
arastiriimasi toplanmistir sosyal etkilesim, glvenin pozitif etkisi
algilanan sosyal vardir. Algilanan
varlik, glven kullanighhk ve
degiskenleri algilanan kullanim
eklenmistir) kolayhgi giveni
pozitif ydnde
etkilemektedir
Cabrera- Yapay zekanin kabuli | 740 katiimcidan Birlestirilmis Performans
Sanchez Uzerinde etkili olan anket yontemiyle Teknoloji Kabul ve | beklentisi ve hedonik
v.d. (2021) | faktorlerin incelenmesi | veriler toplanmistir | Kullanim Modeli 2 | motivasyon yapay

(teknoloji korkusu
ve tuketici guveni
degiskenleri
eklenmistir)

zeka uygulamalarina
yonelik davranissal
niyetin en gugcli
belirleyicileridir

Kaynak: Kelly, S., Sherrie-Anne K., Oscar O.-T., “What Factors Contribute to the
Acceptance of Artificial Intelligence? A Systematic Review,” Telematics and
Informatics, 77, 2023, pp.13-28.

Tuketicilere yonelik geligtirilen yapay zeka destekli musteri hizmetleri
uygulamalarinin kabulinl arastiran calismalarda faydalanilan farkli teoriler ve elde
edilen bulgular incelendiginde, teknoloji kabul modelleri ve birlestiriimis teknoloji kabul

ve kullanim modellerinden faydalanildigi géze ¢arpmaktadir.

58



Kuberkar ve Singhal, calismalarinda, yapay zeka destekli sohbet robotlarinin
toplu tasima bilgi hizmetlerine adaptasyonunda etkili olan faktorleri incelemislerdir,
Birlestirilmis Teknoloji Kabulli ve Kullanimi Teorisinden faydalandiklari arastirmanin
bulgularina gore; performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici
kosullar, antropomorfizm ve glvenin sohbet robotlarini kullanim niyeti Gzerinde pozitif

yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.’

Pillai v.d. ise yapay zeka uygulamalarinin kabulline yonelik arastirmalarina
Teknoloji Yatkinhgini da dahil etmislerdir, Teknoloji yatkinligi indeksinin 4 boyutu olan
iyimserlik, yenilikcilik, huzursuzluk ve glvensizliin modelde yer alan diger
degiskenler Uzerindeki etkilerini incelemiglerdir, arastirma sonucunda elde edilen
bulgulara gore, indeksin yenilikcilik ve iyimserlik boyutlarinin (her iki degisken
teknolojiye yonelik pozitif tutumu temsil eden oélgek ifadeleri igermektedirler), algilanan
kullanim kolayhdi ve algilanan kullanighlik Uzerinde etkili oldugu sonucuna

ulagiimigtir.8

Yapay Zekéa destekli uygulamalarin kabullini arastiran énceki ¢alismalarda
Teknoloji Kabul Modeli veya Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modellerinden
faydalaniimistir. Arastirmacilar amaglarina uygun olacak modellerin belirlemesini
yaptiktan sonra, yapay zekanin kabuliinde etkili olabilecek diger degiskenleri de

arastirmalari kapsamina alarak ¢alismalarini yiratmaslerdir.

Arastirmamizin amacina uygun olarak Cabrera-Sanchez v.d.’nin yapay
zekanin kabullinde etkili faktorleri degerlendirdikleri calismada da kullaniimis olan
Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli 2’'nin kullaniimasina karar verilmigtir.
Yazarlar arastirma kapsaminda modele teknoloji korkusu ve given degiskenlerini de
ekleyerek arastirmayi yuritmuslerdir, arastirma sonucunda performans beklentisi ve

hedonik motivasyon degiskenlerinin, bir yapay zek& destekli uygulama olan 6neri

17 Sachin Kuberkar, Tarun Kumar Singhal, “Factors Influencing Adoption Intention of Al
Powered Chatbot for Public Transport Services within a Smart City,” International Journal
on Emerging Technologies, 11(3), 2020, p.955.

18 Rajasshrie Pillai, Brijesh Sivathanu, Yogesh K. Dwivedi, “Shopping intention at Al-powered
automated retail stores (AIPARS),” Journal of Retailing and Consumer Services, v. 57,
2020, p.9.
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sistemlerine yonelik tlketicilerin davranigsal niyetleri Gzerinde gl¢li ve pozitif ydonde

bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.1®

Arastirmanin bundan sonraki bdlimlerinde yapay zek& uygulamalarinin
kabull ve arastirmanin amacina uygun olarak kullanimina karar verilen Birlestirilmis

Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2 detayl bir sekilde incelenmistir.

3.2. Yapay Zeka Uygulamalarinin Kabulu

ilerleyen dénemlerde, yapay zekaya dayali uygulamalarin farkl sektorleri
etkilemesi, birgok endlstride degisim yaratmasi beklenmektedir. Bu nedenle yapay
zeka destekli teknolojilere olan ilgi artarken, yapay zekanin kabullini etkileyen

faktorleri arastiran galismalarin sayisi da artmistir.°

Pazarlama da veri toplama ve verilerin islenmesine dayal yapisindan 6tird,
yapay zekanin sundugu olanaklardan faydalanmaktadir. Pazarlamada kullaniimakta
olan yapay zeka destekli uygulamalar incelendiginde 6zellikle musterilere sunulan
kisisellestiriimis hizmetler alaninda sohbet robotlari ve dneri sistemleri uygulamalari

siklhikla kullanim alani bulmaktadirlar.

Literatir taramalarinin sonuclarina gore, yapay zeka destekli uygulamalarin
kabulli alaninda calisan arastirmacilar, arastirmalarinin amaglari dogrultusunda,
Teknoloji Kabul modellerinin gesitli versiyonlarini kullanmiglardir. Bu modellerden
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli, modele entegre edilen tuketici odakh
degiskenler ile, yapay zekad destekli araglarin kabuliine ve kullanimina ydnelik
arastirmalar icin uygun bir dlgek haline gelmistir. Modelin genisletilmis versiyonu olan
Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2 ise teknolojinin tiuketici
pazarlarinda kullanimini agiklamaya yonelik olarak gelistiriimistir ve yapay zeka
destekli uygulamalarin kabulini ve kullanimini anlamayr miimkin kilmaktadir.?
Galismanin bir sonraki bélimunde Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2

tum degigkenleriyle birlikte detayli olarak agiklanmistir.

19 Juan-Pedro Cabrera-Sanchez, v.d., “Identifying relevant segments of Al applications
adopters — Expanding the UTAUT2’s variables,” Telematics and Informatics, Volume 58,
2021, p.12.

20 Kelly v.d., a.g.e. p.1.

21 Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e. p.2.
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3.2.1. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2

Psikolojide ve sosyolojide kullanimi olan farkli teorilerden faydalanilarak
geligtirilen bircok teorik model ile teknolojinin kabuli ve kullanimi agiklanmaya
cahsilimistir. Teknoloji kullanimina iliskin sekiz farkl teori/modelin gézden gecirilmesi
ve sentezlenmesi soncunda Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli
gelistiriimistir.?> Sekil 3.5.'de yer alan Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi
Modeli, bir teknolojinin kullaniimasina yonelik davranigsal niyetin ve 6ncelikle
organizasyonel baglamlarda teknoloji kullaniminin dngdrulmesiyle ilgili kritik faktorleri

ve olasiliklari ortaya koymaktadir.?®

Sekil 3. 5: Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli

Performans
Beklentisi
“
2
Caba
Beklentisi |
4 A ' Y
> » Davranigsal | » Kullanim
Y > Niyet » Davranisi
Sosyal L —% (4
Etki
- »
Kolaylastirici
Kosullar
Cinsi . Kullanim
insiyet Yas Deneyim Gonilliligii

Kaynak: Venkatesh, V., Morris, M., G., Davis, G., B., “User Acceptance of Information
Technology: Toward a Unified View,” MIS Quatrterly, v. 27, n. 3, 2003, p.447.

22 \/iswanath Venkatesh v.d., “User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified
View,” MIS Quarterly, v. 27, n. 3, 2003, pp. 425-426.

23 Viswanath Venkatesh, James Y. L. Thong, Xin Xu, “Consumer Acceptance and Use of
Information Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology,” MIS Quarterly, 36, 2012, p.157.
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Cesitli calismalar Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modelinin farkli
baglamlardaki faydalarinin anlasiimasina katkida bulunurken, tiketicilerin yeni
teknolojiler kullanimi  baglaminda gb6ze carpan faktorlerin sistematik olarak
arastiriimasina ve yeni teorilerin gelistiriimesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple
Venkatesh v.d., tlketicilerin yeni teknolojileri kabul etmelerine ve kullanmalarina

yonelik olarak Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2yi gelistirmislerdir.?*

Venkatesh v.d., modelin tliketici baglamina uyarlanmasi stirecinde ti¢ asamal
bir yol izlemiglerdir, bu asamalar su sekildedir; 1) hem yeni teknolojilerin genel olarak
kabullu ve kullanimi hem de tuketicilerin yeni teknolojileri kabull ve kullanimina iliskin
onceki arastirmadan elde edilen Gg¢ temel yapinin belirlenmesi 2) Birlestiriimis
Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modelinin kavramlastiriimasinda yeri olan bir kisim
iliskilerin tuketici baglamina yonelik olarak degistiriimesi ve 3) yeni iligkilerin

tanimlanmasi.?®

Sekil 3. 6: Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli 2

Performans
Beklentisi

Gaba
Beklentisi

Kullanim
Davranisgi

Sosyal
Etki

Kolaylasgtirici
Kosullar

Hedonik
Motivasyon

Fiyat
Degeri

Ahskanhk

Yasg Cinsiyet Deneyim

24 Venkatesh v.d., a.g.e., p.158.
25 Venkatesh v.d., a.e., p.158.
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Kaynak: Venkatesh, V., Thong, J., Y., L., Xu, X., “Consumer Acceptance and Use of
Information Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology,” MIS Quarterly, 36, 2012, p.160.

Sekil 3.6’da yer alan genisletiimis modele Oncelikle hedonik motivasyon
degiskeni eklenmistir. Hem tiketici davranisi hem de bilisim sistemleri alaninda
yapilan arastirmalarda, hedonik motivasyonla (6rn. Keyif) iligkili yapilarin tiketici
drGnlerinde ve/veya teknoloji kullaniminda énemli oldugu sonucuna ulasiimistir.?
ikinci olarak, tiiketici diizeyinde, organizasyonel diizeyden farkl olarak, teknolojinin
kullanicilari bir kisim maliyetlere katlanmak durumundadirlar ve bu maliyetler kullanim
niyetini etkileyebilir.?” Bu sebeple modele fiyat degeri degiskeni de eklenmistir. Son
olarak, onceki arastirmalar, teknoloji kullaniminin temel belirleyicisi olarak goérulen
davranigsal niyete ek olarak, baska bir belirleyiciyi daha ortaya ¢ikartmistir, bu yeni
belirleyici ise aliskanlik degiskenidir.2® Boylelikle modele son olarak aligkanlik
degiskeni de eklenerek, tlketici baglaminda yapilacak olan arastirmalara temel
olusturmasi amaciyla Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2

geligtirilmistir.

3.2.1.1. Performans Beklentisi

Performans beklentisi, herhangi bir aktiviteyi gerceklestirmek amaciyla bir
teknolojiyi kullanmanin sundugu faydalarin (yararlilk) algilanan derecesini ifade
etmektedir.?®° Performans beklentisi davranigsal niyet (izerinde en fazla etkiye sahip

olan degiskenlerdendir.°

26 Susan A. Brown, Viswanath Venkatesh, “Model of Adoption of Technology in Households:
A Baseline Model Test and Extension Incorporating Household Life Cycle,” MIS Quarterly,
V. 29, n. 3, 2005, p.410; Herbjern Nysveen, Per E. Pedersen, Helge Thorbjernsen,
“Intentions to Use Mobile Services: Antecedents and Cross-Service Comparisons,” Journal
of the Academy of Marketing Science, v. 33, n. 3, 2005, p.341; van der Heijden, a.g.e.
p.699.

27 Brown ve Venkatesh, a.e. p.418; Keith S. Coulter, Robin A. Coulter, “Distortion of Price
Discount Perceptions: The Right Digit Effect,” Journal of Consumer Research, v. 34, n. 2,
2007, p. 171.

28 Sung S. Kim, Naresh K. Malhotra, “A Longitudinal Model of Continued Is Use: An
Integrative View of Four Mechanisms Underlying Postadoption Phenomena,” Management
Science, v. 51, n. 5, 2005, pp. 751-752; Hee-Woong Kim, Hock Chuan Chan, Sumeet
Gupta, “Value-based Adoption of Mobile Internet: An empirical investigation,” Decision
Support Systems, v. 43, n. 1, 2007, p.123.

29 Venkatesh v.d., a.g.e., p.159.

30 Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e., p.6.

63



Tlketici baglaminda incelendiginde, tlketicilerin glndelik yasantilarinda
yerine getirdikleri faaliyetlerde teknolojik cézimlerden faydalanmalarinin, is ve gunlik
yasam performanslarini ne derece yukseltecegine dair inancglari performans
beklentisini ortaya c¢ikartmaktadir. Online pazaryerleri de tiketicilerin online aligveris
deneyimlerindeki algilanan faydalar yukseltecek ¢oézimler sunmaktadirlar ve Oneri

sistemleri de bu ¢dziimler arasindadir.

3.2.1.2. Caba Beklentisi

Caba beklentisi, tiketicilerin bir teknolojiyi kullanmaya yonelik olarak
algiladiklari kolaylik derecesidir.®! Davis, tarafindan gelistirilen teknolojinin kabul
modelinde yer alan algilanan kullanim kolayligi degiskeninin Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Modelindeki karsiligi olan ¢aba beklentisi dediskeni, Venkatesh vd.
‘'nin  tuketiciye yonelik teknolojilerin kabuli ve kullanimina yoénelik olarak
guncelledikleri modelde de davranissal niyete etki eden 6nemli bir degisken olarak

yer almaktadir.3?

Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli ¢ergcevesinde yuruttikleri
¢alismalarinda Park v.d. ve Lu v.d., performans beklentisinin, ¢caba beklentisinin ve
sosyal etkinin, tuketicilerin mobil teknolojiler ile mobil hizmetleri kullanim niyeti
Uzerindeki etkilerini arastirmislardir, her iki arastirmanin sonucunda, ¢aba
beklentisinin tiketicilerin mobil teknoloji veya hizmetleri kullanma niyetini dnemli
oOlglide etkiledigi sonucuna ulasiimistir.®® Cabrera-Sanchez v.d. ise online oOneri
sistemlerinin e-ticaret alaninda kullaniminda etkili olan faktérleri belirlemeye yodnelik
caligsmalarinin bulgulari, ¢aba beklentisinin 6neri sistemlerine yonelik davranigsal
niyet Gzerindeki etkisinin diger degiskenlere kiyasla daha 6nemsiz oldugu sonucunu
ortaya koymaktadir.** Oneri sistemlerinin her ne kadar yapay zekd destekli

uygulamalar olsalar da tuketiciler tarafindan kullaniminda diger uygulamalar ile

81 Venkatesh v.d. a.g.e., p.159.

82 Cabrera-Sanchez v.d. a.g.e., p.4.

33 JungKun Park, Sudin Yang, Xinran Lehto, “Adoption of Mobile Technologies for Chinese
Consumers,” Journal of Electronic Commerce Research, v. 8, n. 3, 2007, pp.201-202;
June Lu, Chun-Sheng Yu & Chang Liu, “Mobile data service demographics in urban China,”
Journal of Computer Information Systems, v. 50, n. 2, 2009, pp. 120-124; Chian-Son Yu,
“Factors Affecting Individuals to Adopt Mobile Banking: Empirical Evidence from the Utaut
Model,” Journal of Electronic Commerce Research, v. 13, n. 2, 2012, p.108.

34 Cabrera-Sanches, a.g.e., p.11.

64



kiyaslandiklarinda 6zel bir 6grenme ¢abasi gerektirmemeleri yazarlarin ulastiklar

sonuglari destekler niteliktedir.

3.2.1.3. Sosyal Etki

Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2 kapsaminda da korunan bir
diger degisken olan Sosyal Etki, tiketicilerin kendileri icin énemli goérdikleri ve
fikirlerine deger verdikleri kisilerin belirli sistemleri 6nermelerine inanma dereceleri
olarak tamimlanmaktadir.®® Herhangi bir yeni teknolojiye yonelik olarak kanaat
onderlerinin, fenomenlerin, yakin c¢evrenin goruslerinden etkilenme derecesi
tuketiciler icin sosyal etkiyi olusturmaktadir. Sosyal etki degiskeni de tiketicilerin
kisisel Ozelliklerine goére farklilik gdsterebilecek bir yapidir, bazi tlketiciler diger
insanlarin teknolojiye yonelik fikir ve gorlUslerinden daha yogun bir sekilde

etkilenirken, bir kisim tiketici Uzerinde ayni etkiyi yaratmayabilir.

Cabrera-Sanchez v.d., Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2
cercevesinde yurattikleri arastirmalarinin sonucunda sosyal etkinin, yani diger
kisilerin 6neri sistemlerine yonelik distncelerinin tlketicilerin davranigsal niyeti
Uzerindeki etkisinin dislik oldugu sonucuna ulagmislardir.® Yapay zeka destekli 6neri
sistemleri kigsiye 6zel drunleri sunmak Uzere tasarlanmig yapilari nedeniyle daha
bireysel uygulamalar olduklarindan, tiketiciler baskalarinin goérigsleri yerine Oneri

sisteminin gdsterdigi performansa odaklanmaktadir.

3.2.1.4. Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon degiskeni Birlegtiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Modelinin ilk versiyonunda yer almazken, modelin tiketici baglamina uyarlanma
surecinde modele entegre edilmistir. Hedonik motivasyon bir teknolojinin
kullanimindan elde edilen keyif olarak tanimlanmaktadir ve teknolojinin kabull ve

kullanimin tanimlanmasinda énemli bir role sahiptir.*’

van der Heijden ve Thong v.d., bilisim sistemlerine yonelik ¢alismalarinda
hedonik motivasyonu algilanan keyif olarak kavramsallastirmiglardir ve teknoloji

kabulG ve kullanimini direkt olarak etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.®® Tuketiciler

35 Venkatesh v.d. a.g.e., p.451.

36 Cabrera-Sanches, a.g.e., p.11.

37 Brown ve Venkatesh, a.g.e., p.405.

38 van der Heijden, a.g.e., p.699; James Y.L. Thong , Se-Joon Hong, Kar Yan Tam, “The
effects of post-adoption beliefs on the expectation-confirmation model for information
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yéniunden bakildiginda, hedonik motivasyon teknoloji kabul ve kullaniminda énemli

bir belirleyicidir.3°

3.2.1.5. Kolaylastirici Kosullar
Bir teknolojiyi kullanmak igin gerekli kaynaklara sahip olmak ve
karsilasilabilecek sorunlarda teknik destek alinabilecegine yonelik alginin derecesi

kolaylastirici kosullar olarak tanimlanmaktadir.°

Thompson v.d.’nin tanimina goére ise, kolaylastirici kosullar, gerekli teknik
destegin saglanmasi da dahil olmak Uzere, tlketicilerin bir kisim nesnel faktorler
tarafindan bir eylemin yapilmasinin kolaylastirildiginda hem fikir olmalaridir. Yazarlar
bu faktorleri G¢ baslikta toplamislardir, bu basliklar; kullanilacak sistemin secilmesine
yonelik rehberligin saglanmasi, sisteme 6zel bilgilendirmelerin mevcut olmasi, sistem

zorluklarina yonelik destek saglayacak kisi veya gruplarin varligi, seklindedir.*

Kolaylastirici kosullar degiskeni hem Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Modelinin ilk versiyonunda hem de tuketici baglamina uyarlanmis olan ikinci
versiyonunda yer almaktadir. Online pazaryerlerinin yapay zek& destekli Oneri
sistemlerinin kullanimi igin Onceki arastirmalarda deginilen 6zel kolaylastirici
kosullara ihtiya¢ duyulmayan standart sistemler olmakla birlikte, her teknolojide
oldugu gibi, gerekli durumlarda teknik destege erismeye yodnelik ihtiya¢c Oneri

sistemleri icin de gecerliligini korumaktadir.

3.2.1.6. Fiyat Degeri

Organizasyonel dliizeyde bir sistemin kullaniimasi amaciyla, organizasyonun
calisanlari veya sistemi kullanmaya yetkilendirdigi kullanicilar herhangi bir mali kilfet
altina girmezken, tuketicilere yonelik gelistirilen teknolojik Urin ve hizmetlerde
tuketiciler bir kisim maliyet unsurlariyla karsilasmaktadirlar, bu sebeple Birlestiriimis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2'ye ek bir degisken olarak Fiyat Degeri de

eklenmistir.

technology continuance,” International Journal of Human-Computer Studies, v. 64, n. 9,
2006, p.808.

%9 Venkatesh v.d., a.g.e., p.171.

40 Brown ve Venkatesh, a.g.e., p.418; Venkatesh v.d., a.g.e., p.453.

41 Ronald L. Thompson, Christopher A. Higgins, Jane M. Howell, “Personal Computing:
Toward a Conceptual Model of Utilization,” MIS Quarterly, v. 15, n. 1, 1991, p.133.
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Maliyet ve fiyat tlketicilerin bir teknolojiyi kullanma kararlari Gzerinde 6nemli
etkiye sahiptir.*?2 Fiyat degeri, tuketicilerin bir teknolojiyi kullanmaya yonelik
algiladiklari fayda ile teknolojiyi kullanmanin parasal maliyeti arasinda
gerceklestirdikleri fayda maliyet oranlamasidir.*® Bir teknolojiyi kullanma sonucunda
elde edilen faydalar, ilgili teknolojiyi kullanmanin parasal maliyetinden ytksek bir
seviyede algilandiginda, fiyat degeri pozitif bir degere sahiptir ve bu durumda

davranigsal niyet Gzerinde olumlu yonde bir etkiye sahiptir.**

Online pazaryerlerinin 6neri sistemleri tiiketicilere herhangi bir parasal maliyet
yansitilmadan sunulan yapay zeka destekli teknolojilerdir, bununla birlikte sunduklari
Urdn onerilerinin fiyat degeri tlketiciler tarafindan pozitif veya negatif olarak

algilanabilmektedir.

3.2.1.7. Aligkanhk

Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2’ye ilave edilen son degisken
ise algkanlktir. Ahskanlk, tiuketicilerin 6grenmis olduklari bir kisim davranislari
otomatik olarak gercgeklestirme egilimlerinin derecesidir.*® Teknoloji kullanimina
yonelik yapilmis olan farkh arastirmalarin bulgulari aliskanligin teknoloji kullanim
niyeti Gizerinde etkili oldugunu géstermektedir.*® Ornegin, Kim ve Malhotra yaptiklari
arastirma ile, bir teknolojiye yonelik onceki kullanim deneyiminin, gelecekte ayni
teknolojiyi kullanmanin  6nemli bir 6nclli oldugu sonucuna ulagmiglardir.’
Teknolojiye yonelik bilingli olmadan yapilan kullanimlarin agiklanmasinda aliskanlik

degiskeni 6nemli bir potansiyele sahiptir.*®

Online pazaryerlerinde tiketicilerin karar verme sureclerinde bir destek
mekanizmasi olarak devreye giren Oneri sistemleri de yapay zekanin sundugu

kisisellestirmenin olanaklarindan faydalanirken, tiketiciler tarafindan online

42 Venkatesh v.d., a.g.e., p.161.

43 William B. Dodds, Kent B. Monroe, Dhruv Grewal, “Effects of Price, Brand, and Store
Information on Buyers' Product Evaluations,” Journal of Marketing Research (JMR), v. 28,
n. 3, 1991, p.316.

44 Venkatesh v.d., a.g.e., p.161.

45 Moez Limayem, Sabine Gabriele Hirt, Christy M. K. Cheung, “How Habit Limits the
Predictive Power of Intention: The Case of Information Systems Continuance,” MIS
Quarterly, v. 31, n. 4, 2007, p.716.

46 Venkatesh v.d., a.g.e., p.161.

47 Kim ve Malhotra, a.g.e., p.753.

48 Limayem v.d., a.g.e., pp.730-731.
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pazaryerlerinin dogal bir uzantisi olarak gérilmektedir ve bu yénuyle bir kisim tliketici

icin dneri sistemlerinden faydalanmak dogal bir eylemdir.

3.3. Kisgisellestirme Gizlilik Paradoksu

Pazarlama alaninda kisisellestirme yeni bir konsept degildir. Kisisellestirmenin
kokeni segmentasyona dayanmaktadir ve pazarlamacilar tuketicilerin ihtiyacglarini
karsilayacak Urunleri gelistirmek ve sunmak amaciyla uzunca bir stiredir demografik
bilgiler, cografi konumlar gibi bilgileri kullanmaktadirlar. Segmentasyon, pazarin talep
tarafindaki gelismelere dayanarak pazarlama cabalarinin tiketicilerin ihtiyaclarina
gore rasyonel ve hassas bir sekilde ayarlanmasini temsil etmektedir.*® Sosyal
medyanin ve online pazaryerlerinin depolamakta olduklari buyUk miktarlardaki veriler
ise tuketicilerin segmentasyonunu kolaylastirirken, 6zellikle online pazaryerlerinin

tuketicilere ylksek kalitede kisisellestiriimis ¢ézUmler sunmalarini saglamaktadir.

Online kisisellestirme alaninda yapilan son arastirmalar da bu yeni teknolojik
¢bzumlerin firmalara yuksek duzeyde, neredeyse es zamanli kigisellestirme

uygulamalari olusturmak igin essiz bir firsat sundugunu goéstermektedir.*®

Kisisellestirmenin sundugu faydalar ve bu faydalarin maliyetine yénelik olarak
farkli gorUsler ortaya atiimistir. Ornegin, Kramer v.d., teknolojik olanaklardaki
gelismeler ile birlikte, firmalarin zaman igerisinde tuketicilerin tercihlerine yonelik bilgi
edinme yeteneklerinin gelisecegini ve bu gelisme neticesinde tuketicilere daha
bireysel dneriler getirebileceklerini belirtmektedir, daha bireysel ve kisiye 6zel dneriler
sonucunda tiketicilerin kigisellestirmeden fayda saglayacaklar goristndedirler.>!
Christiansen ve Milne v.d. ise kisisellestirme ¢ozimlerinin tliketiciler icin bir paradoks
olusturdugu goéruasindedirler, yazarlara goére gelismis Kkisisellestirme c¢ozumleri

yuzunden tlketicilerin gizliligi tehdit altindadir ve kigisel bilgileri Uzerindeki kontroli

49 Wendell R. Smith, “Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strategies,” Journal of Marketing, v. 21, n. 1, 1956, p.5.

50 Shuk Ying Ho, Kar Yan Tam, “An Empirical Examination of the Effects of Web
Personalization at Different Stages of Decision Making,” International Journal of Human-
Computer Interaction, v. 19, n. 1, 2005, p.107; Jie Zhang, Michel Wedel, “The
Effectiveness of Customized Promotions in Online and Offline Stores,” Journal of
Marketing Research, Vol. 46, No. 2, 2009, p204.

51 Thomas Kramer, Suri Spolter-Weisfeld, Maneesh Thakkar, “The Effect of Cultural
Orientation on Consumer Responses to Personalization,” Marketing Science, v. 26, n. 2,
2007, p.247.
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kaybetmektedirler.>?> Benzer bir bakis agisina gore, kisisellestirme tiiketicilere bir dizi
faydalar sunmakla birlikte, kisisellestiriimis iceriklerin sunulmasi amaciyla kisisel
verilerin toplanmasi ve kullaniimasinin tehdit olusturduguna yoénelik bir algi olusmasi
durumunda tuketiciler kisisellestirme uygulamalarina karsi direncg
gosterebilmektedirler.>® Literatlrde bu durum kisisellestirme-gizlilik paradoksu olarak

adlandiriimaktadir.>*

Gizlilik paradoksu kavrami ilk olarak Barnes, tarafindan kullaniimistir ve kisisel
mahremiyete yonelik tlketicilerin kaygilari ile online tuketici davraniglari arasindaki

uyumsuzlugu ifade etmektedir.®®

Firmalarin cerezler ve web takipcileri gibi araglar kullanarak kullanici
davraniglarini takip etmeleri ve bu sayede elde ettikleri bilgileri kullanarak surekli
olarak tuketicilere sunduklari onerileri tlketici davranisi odakli bir sekilde
degistirmeleri mumkun olmaktadir, online ortamdaki kisisellestirme tlketicilerin dnceki
online davraniglarinin profilinin ¢gikartilmasina dayanmaktadir ve tiketicilerin internet
gezintileriyle es zamanl olarak onlara sunulmaktadir.®® Online Pazar yerlerinin dneri
sistemlerinin ¢calisma mekanikleri de hem ¢erezlere hem de tlketicilerin online pazar
yerindeki ge¢mis dénem davraniglarinin profilinin olusturulmasina dayanmaktadir.
Online pazaryerleri tiketicilere online alisveris deneyimleri sirecinde kisisellestirme
amacli olarak cerezleri kullanacaklarina dair bilgilendirmeleri yapmak ve tiketicilerin
onayini almakla yukumluduarler. Ayni zamanda kullanim kosullari kapsaminda da
online pazaryerleri tliketicilere bilgilerinin kisisellestiriimis dneriler getirmek amaciyla
kaydedildigini ve kullanildigini bildirmektedirler. Bu bilgilendirmeler de tuketicilere
Oneri sistemleri araciliiyla sunulacak olan kisisellestiriimis Grin c¢esitliliginin, kisisel

bilgilerin gizliligine dayandigina isaret etmektedir. Kigisellestirme gizlilik paradoksu

52 Linda Christiansen, “Personal privacy and Internet marketing: An impossible conflict or a
marriage made in heaven?” Business Horizons, Volume 54, Issue 6, 2011, pp.509-511;
George R. Milne, Andrew J. Rohm, Shalini Bahl, “Consumers’ Protection of Online Privacy
and ldentity,” The Journal of Consumer Affairs, v. 38, n. 2, 2004, pp. 217-221.

53 Robert S. Moore v.d., “Creepy Marketing: Three Dimensions of Perceived Excessive
Online Privacy Violation,” Marketing Management Journal, v. 25, n. 1, 2015, p.44.

54 Ana Isabel Canhoto, Brendan James Keegan, Maria Ryzhikh, “Snakes and Ladders:
Unpacking the Personalisation-Privacy Paradox in the Context of Al-Enabled Personalisation
in the Physical Retail Environment,” Information Systems Frontiers, 2023, p. 1005.

55 Susan B. Barnes, “A privacy paradox: Social networking in the United States,” First
Monday, 11(9), 2006; Wang v.d., a.g.e., p.3.

56 Moore v.d., a.g.e., p.44.
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cercevesinde online pazaryeri 6neri sistemlerinin sunduklari fayda algilanan

cesitlilikken, bu faydanin bilissel maliyeti ise algilanan guvenlik ihlalidir.

3.3.1. Algilanan Guvenlik ihlali

Algilanan guvenlik ihlali, firmalarin gizlilige yonelik eylemleri ile tiketicilerin
gizlilik beklentileri arasindaki uyumun derecesi olarak tanimlanmaktadir.>’
Tuketicilerin gizlilikle ilgili beklentileriyle firmanin gizliligin korunmasina yonelik
eylemleri arasindaki uyum arttikca algilanan guvenlik ihlalinin  derecesi

azalmaktadir.?®

Online pazaryerlerinde tiketiciler oneri sistemleri ile karsilastiklarinda onlara
ilk olarak gizlilik politikalari sunulur ve bu politikalar, kullanicilar ve hizmet saglayicilar
arasinda yasal bir anlagma niteligindendir. Ancak tiketiciler, gizlilik ve veri
paylasimina iligkin bilgiler kendilerine sunulmasina ragmen, gizlilik politikalarini
okumay! atlayip bunun yerine hizli bir sekilde "Kabul Ediyorum" se¢enedini tiklama
egilimindedirler.®® Bunun nedeni gizlilik politikalarinin dogasi geredi karmasik ve

muglak bir dille yazilmis olmalari ve anlasiimasi gli¢ terimler icermesidir.®°

Gizlilik politikalarinin sunulmasina ragmen, ortalama bir kullanici i¢in karmasik
yapilari ve anlagiilmasi gui¢ yazim dili, tiketicilere kisisel verilerine erisilmesi amaciyla
hizmet saglayicilarin bu politikalardan nasil yararlandigi konusunda endiseler
yaratmaktadir. Gorunurde kullanicilarin gizliligini koruyan politikalarin tuketicilere
sunulmasina ragmen, bu bilgilendiriimis onay alma prosediri kullanicilarda bir
guvenlik ihlali duygusunu ortaya cikartmaktadir.5? Online pazaryerleri tiketicilere
kisisellestiriimis Urin Onerileri getirirken, kisisellestirmenin gucundeki artisin
tlketicilerin daha fazla izlendiklerine yoénelik inanclarini tetiklemekte ve bunun

sonucunda kigisellestirme-gizlilik paradoksu ortaya ¢ikmaktadir.

57 Scott A. Wright, Guang-Xin Xie, “Perceived Privacy Violation: Exploring the Malleability of
Privacy Expectations,” Journal of Business Ethics, v. 156, n. 1, 2019, p.125.

%8 Wang v.d., a.g.e., p.4.

59 Duha Ibdah v.d., “Why Should | Read the Privacy Policy, | Just Need the Service: A Study
on Attitudes and Perceptions Toward Privacy Policies,” IEEE Access, Access, IEEE, v. 9,
2012, p.166466.

60 Ewa Luger, Stuart Moran, Tom Rodden, “Consent for all: revealing the hidden complexity
of terms and conditions,” Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in
Computing Systems, 2013, p.2692.

61 Wang v.d., a.g.e., p.4.
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3.3.2. Algilanan Cesitlilik

Cesitlilik, bir dizi islevin ve farkli o6zelliklerin tek bir bilesen icerisinde
paketlenmesidir. Urline 6zgu cesitlilik, tiiketicilerin cekici veya degerli buldugu
kullanigli islevler sunabilecek birkag bilesenin bir araya getiriimesinden kaynaklanir.®?
Online alisveris platformlarinda cesitlilik ise farkli 6zelliklerde ve fiyatlarda alternatif
urtnlerin tuketiciler icin kolay erigilebilir uygun formatlarda sunulmasi ve gerekili
bilgilendirmelerin yapilmasindan ibarettir. Online aligveris platformlarinda tuketicilerin
kullanimina sunulan o6neri sistemleri de yapay zekadan faydalanmak suretiyle,
tuketicilerin 6nceki aligveris deneyimlerini ve begenilerini gbzeterek onlara urin

cesitliligi sunan araglardir.

Wang vd., arastirmalarinda iki farkli 6neri sunum formati icin algilanan
cesitliligi karsilastirmiglardir, bu formatlar “Size Ozel Oneriler” ve “ilgili Uriinler’
formatlaridir. Bu formatlardan “Size Ozel Oneriler” daha dnceden aramasi yapiimis
hedef GUrlinle ayni kategorideki uUrlnlerin sunuldugu 6neri formatidir. Bu sunum
formatina 6rnek olarak, bir cep telefonu markasi icin yapilan arama sonrasinda,
benzer 6zelliklere sahip diger cep telefonu markalarinin Grin Onerilerinin  de
tiiketicilere sunulmasi verilebilir. “iigili Uriinler” sunum formatinda ise dnceden
aramas! yapilmis bir Griiniin tamamlayici Griinleri tiketicilere sunulmaktadir. “ilgili
Uriinler” sunum formatina 6rnek olarak, bir st giyim Grind igin yapilan arama
sonrasinda, bu Urlnle kombin olusturabilecek alt giyim drtnlerinin tlketicilere
sunulmasi verilebilir.%® Yazarlar, “ilgili Urinler” sunum formatinda, “Size Ozel Oneriler”
sunum formatina kiyasla daha ylksek oranda riin gesitliligi algiladiklarini, “ilgili
Urtinler” formatinda yapilan énerilerin tiiketicilerin algilanan gizlilik ihlali derecelerini

dislirdigl sonucuna ulasmislardir.%

Arastirmamiz kapsaminda Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksundaki,
kisisellestirmenin maliyeti boyutu Algilanan Gizlilik ihlali olarak, fayda boyutu ise

Algilanan Cesitlilik olarak belirlenmigtir.

62 Biren Prasad, “Designing products for variety and how to manage complexity,” Journal of
Product & Brand Management, v. 7, n. 3, 1998, p.213.

63 Wang v.d., a.g.e., p.2.
64 Wang v.d. a.e., pp.7-8.
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3.4. Tuketicilerin Oneri Sistemi Ciktilarina Yonelik Davranigsal Niyetleri

Bir hizmet veya bir sistemi kullanmaya yonelik istekli olmak davranigsal niyet
olarak tanimlanmaktadir.® Bu tanimlamada yer alan niyet kavrami ise, yakin bir
gelecekte gerceklestiriimesi muhtemel olan bir kisim davraniglarin 6ncilidir.%®
Fishbein ve Ajzen’in tanimina goére ise davranissal niyet bir kisinin bir davranisi

gerceklestirmeye olan niyetinin glictiniin olgtsudur.®”

Fishbein ve Ajzen’e gbre, bireyin bir eylemi gerceklestirmek icin hazir
oldugunun gdstergesi davranigsal niyettir. Bireyin bir niyet sonucunda aksiyon almaya
hazir olmasi bir kisim ifadeler ile temsil edilebilir. Bu ifadeler: “Bu davranista

bulunacagim.”, “Bu davranista bulunmayi bekliyorum.”, “Bu davranista bulunmayi

L T]

planliyorum.”, “Bu davranista bulunmaya niyetim var.” seklindedir.

Bir niyetin temel boyutu, bireyin bir davranisi gergeklestirmesinin olasiligi veya

algilanan olasihgidir.®®

Online pazaryerlerinin dneri sistemleri tiketicilere farkh formatlarda drin
Onerileri getirirken, bu Urin onerilerine maruz kalan tuketiciler de bir dizi davranissal
niyet sergilemektedirler. Bu davranigsal niyetler arasinda, 6neri sistemi tarafindan
Onerilen Urunlere yonelik satin alma niyeti, Urin arastirmalari yapmak amaciyla oneri
sistemini kullanma niyeti, online aligveris surecinde oneri sisteminden faydalanma

niyeti yer almaktadir.

3.5. Teknoloji Kabul Modelleri, Kigisellestirme-Gizlilik Paradoksu ve

Davranissal Niyet iliskisi

Bu bolimde tez galigsmasi kapsaminda detayl bir sekilde ele alinmis olan
Teknoloji Kabul Modelleri ile tiketicilerin davranigsal niyetleri arasindaki iligki
aciklanmis ve Kigisellestirme-Gizlilik Paradoksu ile davranigsal niyet arasindaki

iliskiye deginilmistir.

65 Davis, a.g.e., p.38.

66 Cassidy L. Vineyard, “The Relationship Between Fashion Blogs and Intention to Purchase
and Word of Mouth Behavior,” Master Thesis, 2014, p.71.

67 Fishbein ve Ajzen, a.g.e., p.288.

68 M. A. Fishbein, Icek Ajzen, Predicting and Changing Behavior: The Reasoned Action
Approach, Taylor & Francis Group, 2009, p.39.
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3.5.1. Teknoloji Kabul Modelleri ve Davranigsal Niyet iligkisi

Teknoloji Kabul Modelleri ile, yeni teknolojilerin tiketiciler tarafindan
benimsenmesi ve kullaniimasi  arastirilirken, davranissal niyet siklikla
kullaniimaktadir. Yapilan farkli c¢alismalar, davranigsal niyetin bir teknolojinin

kullaniimasinin temel belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur.®®

Vankatesh v.d., Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modelinde
Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal Etki ve Kolaylastirici Kosullarin
Davranissal Niyet Uzerindeki etkilerini incelemiglerdir, ayni galismanin sonuglarina
gore davranissal niyet, gerceklesen kullanim davranigini belirlemedeki en 6nemi
degiskendir.”® Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2'de ise bir dnceki
modeldeki degiskenlere ek olarak, Hedonik Motivasyon, Fiyat Degeri ve Aliskanligin
Davranigsal Niyet Uzerindeki etkileri incelenmis ve glncellenen modelde de
Davranissal Niyetin gerceklesen teknoloji kullaniminda pozitif etki sahibi oldugu

sonucunda ulasgiimistir.”

Teknoloji Kabul Modellerinin  gelisim  sureci incelendijinde hem
organizasyonel diizeyde hem de tlketici diizeyinde yeni teknolojilerin kabull ve
kullaniminda davranigsal niyetin yiksek dizeyde etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle
calismada, davranigsal niyet degiskeni, YZ Oneri Sistemi Ciktilarina Yonelik

Davranissal Niyet olarak ele alinmistir.

3.5.2. Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksu ve Davranigsal Niyet iligkisi

Gizlilik riskleri, elektronik ticaretin tuketicilerin yasamlarina giris yaptigi ilk
yillarindan itibaren online aligveris ile iliskilendirilen riskler arasinda yer almaktadir.
Bellman v.d. 1997 yilinda, internette aligveris yapan tuketicilerin demografik
ozelliklerini, davranis kaliplarini belirlemek amaciyla bir arastirma baslatmiglardir.”
Yazarlar, guvenlik ve gizlilikle ilgili endigelerin tuketicilerin online aligverige yonelik

davranigsal niyetlerini anlamli diizeyde etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.”

69 Davis ve Venkatesh, a.g.e. p.36; Venkatesh ve Davis, a.g.e., p.195; Blair Sheppard H.,
Jon Hartwick, Paul R. Warshaw, “The Theory of Reasoned Action: A Meta-Analysis of Past
Research with Recommendations for Modifications and Future Research,” Journal of
Consumer Research, v. 15, n. 3, 1988, p.337.

70 Venkatesh v.d., a.g.e., p.468.

"t Venkatesh v.d., a.g.e., p.172.

72 Bellman v.d., a.g.e., p.32.

7 A.e., p.38.
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Internet teknolojilerinin  gelismesi, mobil cihazlar (zerinden aligveris
deneyiminin saglanmasi ile birlikte, internetin ilk yillarinda tiketicilerin kisisel bilgileri
yalnizca bilgisayar aglari Uzerinden yayilirken artik ¢cok daha fazla cihaz tzerinden
kisisel bilgiler paylasiimaktadir. Paylasilan bilgiler ise blyuk veri setlerinin olusmasina
ve bu sayede online pazaryerlerinin tlketicilerin verilerini isleyerek onlara

kisisellestirilmis UGrln ve hizmetler sunmalarina olanak tanimaktadir.

Kisisellestirme olarak tanimlanan bu konsept, web iceriklerinin kullanicilarin
ihtiyaclarina uygun olarak onlara sunulmasini ve igletmeler icin yeni firsatlarin
yaratilmasini saglamaktadir, kisisellestirme ile amaclanan, dogru icerigi, dogru kisiye,

dogru zamanda ve dogru formatta ulastirmaktir.”

Kisisellestirmenin tlketicilere sunmus oldugu faydalarla birlikte, kisisel
bilgilerin islenmesi nedeniyle tuketicilerde bir kisim gizlilik endiseleri de olusmaktadir.
Ornegin tiketicilerin tarayici gegmisini yogun bir sekilde isleyerek asiri derecede
kisisellestiriimis reklamlarin sunulmasi tuketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir.”®> Olusan bu paradoksal durum kisisellestirme-gizlilik
paradoksu olarak tanimlanirken, kigisellestirmenin sunacagdi faydalara karsilik
yasanabilecek gizlilik ihlalleri tuketicilerin zihinlerinde bir fayda maliyet analizinin
olusmasina neden olarak online aligverise yonelik davranigssal niyetlere etki
etmektedir, bu sebeple ¢alismamizda bu konsept, YZ Oneri Sistemlerine Ydnelik

Kisisellestirme-Gizlilik paradoksu olarak ele alinmigtir.

74 Ho ve Tam, a.g.e., p.96.
75 Canhoto v.d., a.g.e., p.1007.
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DORDUNCU BOLUM

YAPAY ZEKA ONERI SISTEMLERININ TUKETICILERIN
DAVRANISSAL NIiYETLERI UZERINDEKIi ETKILERININ
BIRLESTIRILMIS TEKNOLOJi KABUL VE KULLANIM MODELI
2 GERGEVESINDE iNCELENMESi: ONLINE PAZARYERLERINE
YONELIK BiR PILOT ARASTIRMA

Tez cgalismasinin literatir kismi kapsaminda, ilk bolimde, yapay zekanin
gelisim sureci ve kullanim alanlariyla, pazarlama alaninda yapay zeka kullanimi
incelenmistir, ikinci bolimde tuketici ilgilenimi, algilanan Grun riskleri ve tuketicilerin
teknoloji yatkinh@i incelenmis ve bu kavramlarin dneri sistemlerinin kabultindeki rolleri
aciklanmistir, Ggtincl bdlimde ise, teknoloji kabul modelleri ve kisisellestirme-gizlilik

paradoksu ile davranigsal niyet iligkisi degerlendirilmistir.

Tez calismasinin bu bélumunde, ilk G¢ bolimde agiklanmis olan teorik alt yapi
g0z 6nunde bulundurularak, arastirma konusunun énemi ve arastirmanin amacina yer
verilmistir. ikinci olarak arastirmanin metodolojisi kapsaminda arastirmanin modeli,
arastirmanin degiskenleri ve Olgekleri ile arastirmanin amacina uygun olarak
geligtirilen hipotezler, drnekleme stireci, verilerin ve bilgilerin toplanmasinda kullanilan
yontemler agiklanmistir. Son olarak arastirma sonuglari ile birlikte elde edilen veriler

ve bulgular 1s1ginda sonugclar ve éneriler sunulmustur.

4.1. Arastirma Konusunun Onemi

Bu arastirmanin konusu, yapay zekanin pazarlamada kullanim alanlarindan
birini olusturan online pazaryerleri dneri sistemlerinin kabuliinde etkili olan faktérlerin
incelenmesi ve Oneri sistemlerinin tlketicilerin davranigsal niyetleri Uzerindeki

etkilerinin arastirimasidir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve tuketicilere yonelik yeni uygulamalarin
pazara surUlmesiyle birlikte, bilgi teknolojileri alanindaki rekabette de artis
yasanmaktadir. Firmalar Tuketicileri kullanimi igin is performansini arttirici veya
hedonik temelli uygulamalara yatirnm yaparak bu rekabetin gelismesine katkida

bulunmaktadir.
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Bilgi teknolojilerinin 6nemli bir bileseni de yapay zeka destekli uygulamalardir.
OpenAl'ln ChatGPT'’si ve Google’'in gelistirdigi uygulamalardan olan Bard'in yapay
zeka pazarina girisinin ardindan, 2022'de 40 milyar dolarlik pazar hacmine ulasan
yapay zeka pazarinin 6nimuzde 10 yilda 1,3 trilyon dolarlik pazar hacmine ulagsmasi

beklenmektedir.?

Yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, yeni yapay zeké cihazlari ve
uygulamalari pazara giris yapmis ve tlketicilerin kullanimina sunulmustur. Pazarlama
alaninda da yapay zekanin kullanim alanlari gesitlenirken, online aligveris 6zelinde
incelendiginde iki yapay zeka destekli uygulamanin on plana ¢iktigi gérulmektedir, bu

uygulamalar sohbet robotlari ve éneri sistemleridir.

Online pazaryerleri bircok saticlyi es zamanl olarak tiketiciler ile
bulustururken, ayni zamanda her bir UGrln kategorisinde tuketicilere urtn cgesitliligi de
sunmaktadirlar ve bu Uran c¢esitliligi arasinda karar vermekte zorlanan tiketicilere

yapay zeka destekli 6neri sistemleriyle kisisellestiriimis trlin 6nerileri yapmaktadirlar.

Cok sayida saticinin bir arada bulunmasi, her gegen gun artan trin cesitliligi
ve online pazaryerlerindeki rekabet nedeniyle, online pazaryerlerinin 6neri sistemlerine
verdikleri dnem artmakta ve bu alanda yapilacak olan arastirmalara olan ihtiya¢ da
artis gostermektedir. Yapay zekanin kabuli ve davranigsal niyetler Uzerindeki
etkilerine ydnelik daha 6nceki arastirmalar, 6zellikle sohbet robotlarinin popdulerligi
nedeniyle bu alanda yogunlagmistir, yapay zeka destekli dneri sistemlerine yonelik
arastirmalarda ise incelemeler oOneri sistemlerinin  kabuli ve faydalarina
yogunlagmistir, bu arastirma kapsaminda teknoloji kabul modeline ek olarak
kisisellestirme-gizlilik paradoksunun yapay zeka destekli 6neri sistemleri ¢iktilarina
yonelik davranigsal niyetler tzerindeki etkileri de incelenmektedir. Bu arastirma ile
ortaya cikan sonugclar, tiketicilerin yapay zeka destekli éneri sistemlerine yodnelik

olumlu ve olumsuz goéruslerinin bir arada degerlendiriimesini saglayabilir.

! Bloomberg, “Generative Al to Become a $1.3 Trillion Market by 2032, Research Finds,”
(Cevrimici), https://www.bloomberg.com/company/press/generative-ai-to-become-a-1-3-
trillion-market-by-2032-research-finds/, 24.06.2024.
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4.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, online pazaryerlerindeki yapay zek& destekli 6neri
sistemlerinin ciktilarina yonelik tiketicilerin davranissal niyetlerini incelemek ve yapay
zeka destekli 6neri sistemlerinin kabullinde tiketicilerin teknoloji yatkinliklari, algilanan
uriin riskleri ve oneri sistemlerine yonelik tiketici ilgilenimleri yoninden farkliliklarin

olusup olusmadigdini belirlemektir.

Bu arastirma kapsaminda ayni zamanda yapay zeka destekli éneri sistemleri
ciktilarina yonelik tuketicilerin davranissal niyetlerindeki farkhliklar, kisisellestirme-
gizlilik paradoksu cercevesinde incelenecektir. Yapay zekd destekli teknolojiler
tlketicilere zamandan tasarruf, aradiklar Griin ve hizmetlere kolay erisim, farkl Grin
ve hizmetleri hizlh karsilastirabilmek gibi bir dizi faydalar sunarken, bu faydalarin
olusturulmasi icin tiketicilerden kisisel bilgilerine erisim izni talep etmektedirler, online
pazaryerleri topladiklari kisisel bilgileri isleyerek tiiketicilere kisisellestiriimis Griin ve
hizmetleri sunmaktadirlar, bu paradoksal durum tiketicilerin zihninde bir fayda maliyet
analizi olusturmakta ve literatirde Kisisellestirme-Gizliik Paradoksu olarak
tanimlanmaktadir. Online pazaryerlerinin tiketicileri kigisellestiriimis Onerileri almak

icin kisisel bilgilerinin kullanimina izin vermelidirler.

E-ticaretin buyume hizi ve yapay zekanin geligimiyle birlikte, online pazaryerleri
de yapay zeka destekli 6neri sistemlerini ¢gesitlendirerek birincil satis destek unsurlari
haline getirmislerdir. Ginimuzde tim online pazaryeri tiketicilere dneri sistemleri
araciligiyla ¢ok cesitli tGrin dnerileri yapmaktadirlar, bu dneriler, ilgilenilen Grinu
tamamlayici Urinler (giyim kategorisinde alt ve Ust giyim kombinleri vb.), ilgilenilen
urtine benzer diger tuketiciler tarafindan siklkla tercih edilen Urdnler, ilgilenilen Uriine
benzer 6zelliklere sahip farkli markalarin Grunleri gibi alt gruplara ayriimaktadir. Yapay
zekd destekli Oneri sistemlerinin  genis kullanim alanlart g6z 6nlinde
bulunduruldugunda, bu arastirmaile tiketicilerin yapay zeké destekli 6neri sistemlerine
bakis acilarini kesfetmek ve yapay zeké destekli 6neri sistemlerini kabullerinde etkili

olan faktorleri incelemek amaglanmigtir.
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4.3. Arastirmanin Metodolojisi
Bu bolim kapsaminda arastirmanin modeli, degiskenleri, Olcekleri ve

arastirmanin hipotezleri detayli olarak aciklanmistir.

4.3.1. Aragtirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arastirmanin amacina uygun olacak
sekilde belirlenmigtir. Yapay zek& uygulamalari is yagsaminin farkl kollarinda ve
pazarlamada genis kullanim alani bulmaktadir. Pazarlamada ve online pazaryerlerinde
siklikla kullanilan yapay zeka uygulamasi ise 6neri sistemleridir. Oneri sistemleri online
pazaryerleri icin 6nemli bir satis destek unsuruyken, dogru zamanda dogru tuketicilere
dogru Urin onerilerini getirmeleri durumunda tiketiciler icin de faydali bir teknoloji
haline déntismektedirler. Bu nedenle ilk olarak éneri sistemlerinin kabullinde etkili olan
faktorlerin - belirlenmesi gerekmektedir. Oneri sistemlerinin en dogru &nerileri
yapabilmeleri icin online pazaryerleri tiketicilerin verilerini toplamakta ve
islenmektedirler, bu ylzden tiketicilerin kendilerine sunulan ¢esitlilige karsin
algiladiklari gtvenlikle ilgili risklerin de incelenmesi gerekmektedir, bu amagcla modele
Algilanan Giivenlik Ihlali ve Algilanan Cesitlilik degiskenlerini iceren YZ Oneri

Sistemlerine Yénelik Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksu da eklenmisgtir.

Tulketicilerin yapay zeka destekli teknolojilere yonelik tutumlari ve yapay zeka
teknolojilerini kabulleri demografik 6zelliklerine ve teknolojiye yonelik tutumlarina goére
de farkliliklar gbstermektedir, bu nedenle modele YZ Oneri Sistemine Yonelik Tiiketici
ligilenimi ve Tiiketicilerin Teknoloji Yatkinligi degiskenleri de eklenmistir. Online
aligverise yoOnelik algilanan riskler de e-ticaretin ilk donemlerinde oldugu gibi
gunumuzde de tuketicilerin online alisverig surecindeki davranigsal niyetleri Uzerinde
etkiliye sahiptir, bu sebeple modele dneri sistemlerinin Grin odakli yapisina uygunlugu
sebebiyle Online Aligveris Algilanan Uriin Riski degiskeni de eklemistir. Arastirmanin

modeli asagida yer alan Sekil 4.1°’de sunulmustur.
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Sekil 4. 1: Arastirmanin Modeli
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4.3.2. Aragtirmanin Degiskenleri ve Olgekleri

Arastirmanin

amaci

dogrultusunda gerceklestirilen literatar

taramasi

sonucunda arasgtirmanin degiskenleri belirlenmigtir. Aragtirmanin degiskenleri; “YZ

Oneri Sistemine Yonelik Tuketici ilgilenimi” degiskeni, “Online Aligveris Algilanan Urlin

Riski” degiskeni, “Tiketicilerin Teknoloji Yatkinhigr” degiskeni, “YZ Oneri Sisteminin

Kabul(” degiskenleri, “YZ Oneri Sistemine Yonelik Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksu”

degiskenleri ve “YZ Oneri Sistemi Ciktilarina Yonelik Davranissal Niyet” degiskenidir.

Degiskenlerin dlciminde 5’li likert tipi dlcek ve boyutsal ayirma oélgegi kullaniimistir.

Degiskenlerle ilgili detayl agiklamalar, degiskenlerin alt boyutlariyla birlikte her bir

degigkenin alt bashginda yer almaktadir.

e Tiiketici ilgilenimi Degiskeni

Degiskenin dlgilmesi amaciyla, Zaichkowsky tarafindan gelistirilen 10 maddeli

Tiiketici ilgilenimi Olgegi kullanilmistir.2 10 maddeden 4 tanesi yapilan odak

grup calismasi sonrasinda c¢ikarilmig, geri kalan 6 ifade ise yeniden

2 Judith Ljmne Zaichkowsky, “The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision, and

Application to Advertising,” Journal of Advertising, Volume XXIII, Number 4, 1994, p.70.
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diizenlenmistir. Diizenlenen ifadeler; “Cok Onemlidir-Hic Onemli Degildir, Cok
Uygundur-Hi¢ Uygun Degildir, Cok Caziptir-Hic Cazip Degildir, Cok
Etkileyicidir-Hic Etkileyici Degildir, Cok ilgi Cekicidir-Hig ilgi Cekici Degildir, Cok
Gereklidir-Hic Gerekli Degildir’ seklindedir.

“YZ Oneri Sistemine Yénelik Tiketici ilgilenimi” degiskeni élglimiinde pozitif ve

negatif ifadelerin yer aldigi boyutsal ayirma oélgegi kullaniimistir.

o Tiiketicilerin Teknoloji Yatkinligi Degiskeni

Tlketicilerin Teknoloji Yatkinh@inin dlciminde, Parasuraman ve Colby’nin
(2015) Teknoloji Yatkinhdr Endeksi kullaniimistir.® Teknoloji Yatkinligi Endeksi
4 alt boyut icermektedir, bu boyutlar: “lyimserlik”, “Yenilikgilik”, “Huzursuzluk”,
“Gulvensizlik” seklindedir. Her bir alt boyut 4er ifade icermektedir, 6lcek ifadeleri
yapilan odak grup gérismesi sonugclarina gore yeniden duzenlenmigtir.

Teknoloji Yatkinliginin lyimserlik alt boyutunun élgtimiinde kullanilan ifadeler:
“Yeni Teknolojiler daha kaliteli bir yagsama katki saglar.”, “Teknoloji bana daha
fazla hareket oOzgurliglu saglar.”, “Teknoloji insanlara gunlik yasamlari

uzerinde daha fazla kontrol imkani verir.”, “Teknoloji glinlik yasantimda daha
verimli olmami saglar.” seklindedir. Teknoloji Yatkinhdinin Yenilikgilik alt
boyutunun 6lgiminde kullanilan ifadeler: “Diger insanlar yeni teknolojilerle ilgili

olarak benden tavsiye alirlar.”, “Genellikle yeni bir teknoloji ¢iktiginda arkadas
cevremde ilk kullanan ben olurum.”, “Genellikle yeni bir teknolojik hizmeti
bagkalarinin yardimi olmadan kullanabilirim.”, “ligi alanima giren en son
teknolojik gelismeleri takip ederim.” seklindedir. Teknoloji Yatkinliginin
Huzursuzluk alt boyutunun o6lciminde kullanilan ifadeler: “Teknik destek
elemanlariyla gorisirken, bazen benden daha fazla bilen biri tarafindan
istismar edildigimi dustnuarim.”, “Teknik destek hatlarini fazla teknik kelimeler
kullandiklar icin faydali bulmuyorum.”, “Bazen teknolojik sistemlerin siradan
insanlarin  kullanimina uygun tasarlanmadigini dusunuyorum.”, “Yiksek
teknolojik UrUnlerin  kullanim kilavuzlarinda sade bir dil kullaniimadigini
dusuntyorum.” seklindedir. Teknoloji Yatkinhiginin Glvensizlik alt boyutunun
dlgiminde kullanilan ifadeler: “insanlar teknolojiye gok fazla bagimh hale

geldiler.”, “Cok fazla teknoloji insanlarin dikkatinin dagilmasina neden olur.”,

3 Parasuraman ve Colby, a.g.e., p.64.
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“Teknoloji kisisel iletisimi azaltarak iliskilerin kalitesini dusrdr.”, “Sadece online
olarak erigilebilen bir yer ile iletisim kurdugumda kendimi guvende
hissetmiyorum.” seklindedir. Olgim amaciyla 5'li likert tipi aralkli 6lgek

kullanilmistir.

e Algilanan Uriin Riski Degigkeni
Degiskenin 6lgciminde, Dai v.d.’nin 3 ifade iceren dlgeginden 1 ifade, Tham
v.d.’nin 4 ifade iceren Slgeginden 2 ifade alinmigtir.* Olgek ifadeleri yapilan
odak grup calismasinda daha anlasilir olmalari amaciyla yeniden
dizenlenmistir, ayni zamanda odak grup gorismesi neticesinde 3 yeni ifade

eklenmistir.

Odak grup gorusmelerinden elde edilen ifadeler ile birlikte “Online Aligveris
Algilanan Uriin Riski” degiskeninin dlclimiinde kullanilan ifadeler su sekildedir:
“Bu Oneri sisteminin 6nerdigi Urlnlerin kalitesini anlamak benim icin zordur.”,
“Bu 6neri sisteminin 6nerdigi trlnlerin 6zellikleri agiklamalardan farkli olabilir.”,
“Bu Oneri sisteminde oOnerilen Urlnler sahte olabilir.”, “Bu 6neri sisteminin

” “

Onerdigi Urunlerde beden uyusmazliklari yasanabilir.”, “Bu Oneri sisteminin

Onerdigi Urtnlerin gorselleri yaniltici olabilir.”, “Bu 6neri sisteminin tcretli reklam
veren markalari éncelikli olarak énerdigini diistiniiyorum.” Olglim amaciyla 5’li

likert tipi aralikli dlgek kullaniimigtir.

e YZ Oneri Sisteminin Kabulii Degiskeni ve Alt Boyutlari
Tuketicilerin YZ Oneri Sistemlerini Kabultiniin élgimunde, Venkatesh v.d.'nin

ve Cabrera-Sanchez v.d.'nin dlgekleri kullaniimigtir.®

Her iki calismada kullaniimis olan Birlestiriimis Teknoloji Kabull ve Kullanimi
Modeli 2, toplam 7 alt boyut icermektedir: “Performans Beklentisi”, “Caba
Beklentisi”, “Sosyal Etki’, “Hedonik Motivasyon”, “Aliskanlk”, “Fiyat Degeri”,

“Kolaylastirict Kosullar”.

4Daiv.d., a.g.e., p.19; Tham v.d., a.g.e., p.249.
5Venkatesh v.d., a.g.e., p.178.; Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e., p.7.
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e Performans Beklentisi
Degiskenin Olgimiinde, Cabrera-Sanchez vd.nin dlgedi kullaniimistir.® Odak
grup goérismesinden elde edilen sonugclar ile, 2 ifade cikariimis, 2 ifade ise
yeniden duzenlenerek kullaniimistir. Yine odak grup goérismesi sonucunda
elde edilen 4 yeni ifade eklenmigtir. Eklenen 4 ifade ile birlikte Performans
Beklentisi degiskeninin dlgimunde kullanilan ifadeler: “Bu 6neri sistemini online
alisveris surecim igin faydal buluyorum.”, “Bu dneri sistemi benim icin énemli
olan Urtnlere ulasmami saglar.”, “Bu dneri sistemi zamandan tasarruf etmemi
saglar.”, “Bu Oneri sistemi tam olarak nasil bir Grin aradigim konusunda bana
yardimci olur.”, “Bu éneri sistemi karar verme mekanizmami gti¢lendirir.”, “Bu
oneri sistemi aligveris deneyimimi kolaylagtirir.” seklindedir. Olglim amaciyla

5’li likert tipi aralikli élgek kullaniimistir.

e Caba Beklentisi
Degiskenin délgiminde, Cabrera-Sanchez vd.'nin 4 ifade igeren o6lgceginden 3
ifade, odak grup sonuclari neticesinde yeniden dizenlenerek kullanilimigtir, 1
ifade ise Oneri sistemlerine yodnelik ¢aba beklentisinin 6lcimine uygun
bulunmadigindan o6lgekten gikariimistir.” Odak grup goriismeleri sonrasinda
dizenlenen ifadeler ile birlikte Caba Beklentisi degiskeninin dlgiminde
kullanilan ifadeler su sekildedir: “Bu Oneri sisteminin nasil kullanilacagini
6grenmek benim icin kolaydir.”, “Bu o&neri sistemiyle olan etkilesimim
anlasilirdir.”, “Bu 6neri sistemini kullanmayi kolay buluyorum.” Olglim amaciyla

5’li likert tipi aralikli élgek kullaniimistir.

e Sosyal Etki
Sosyal Etkinin dlgciiminde, Cabrera-Sanchez vd.’nin (2020) élgeginden 1 ifade
alinmis ve bu ifade odak grup calismasi sonuglarina dayanarak yeniden
dizenlenmigtir, 2 ifade Turkgelestirme sonucunda ortaya ¢ikan kdaltirel
farkliliklar gozetilerek cikarilmistir.® Sosyal Etki degiskenin Olgimiinde
kullanilan ifade: “Fikirlerine deger verdigim Kisilerin bu O&neri sistemini
kullanmasi benim kullanimimi olumlu yénde etkiler.” seklindedir. Olgiim

amaciyla 5'li likert tipi aralikli dlgek kullaniimistir.

5A.e.,p.7.
“A.e.,p.7.
8A.e.,p.7.
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¢ Hedonik Motivasyon
Hedonik Motivasyonun élciimiinde, Venkatesh v.d.’nin ve Cabrera-Sanchez
v.d.’nin dlgekleri kullaniimistir, yapilan odak grup gdérismesi sonuglarina
dayanarak, ifadeler yeniden diizenlenmis ve Tirkcelestirme sonrasinda benzer
anlam igeren ifadelerden 1 tanesi gikariimak suretiyle iki ifade kullaniimigtir.®
Hedonik motivasyon degiskeninin élgiminde kullanilan iki ifade su sekildedir:
“‘Bu oOneri sistemini kullanmak keyiflidir.”, “Bu ©6neri sistemini kullanmak

eglencelidir.” Olgtim amaciyla 5'li likert tipi aralikli 6lgek kullaniimistir.

e Fiyat Degeri
Fiyat Degerinin 6lgciminde, Venkatesh v.d.'’nin ve Cabrera-Sanchez v.d.'nin
Olcekleri kullanilirken, yapilan odak grup sonuglarina dayanarak, 1 6lcek ifadesi
yeniden dizenlenmis, 1 olcek ifadesi cikarilmigtir, ayrica yine odak grup
calismasi neticesinde elde edilen 1 ifade dlgege eklenmistir.X® “Fiyat Degeri”
degiskeninin dlciminde kullanilan ifadeler: “Bu 6neri sisteminin 6nerdigi

drtinler makul fiyathidir.”, “Bu 6neri sisteminin bana sundugu Urlnlerin fiyati
sundugu Urunler i¢in uygundur.”, “Bu 6neri sistemi aradigim Urline benzer daha
uygun fiyatli Griinleri énerir.” seklindedir. Olgiim amaciyla 5'li likert tipi aralikli

Olcek kullanilmistir.

o Aligkanhk
Aliskanlik Degiskeninin 6lciminde, Cabrera-Sanchez vd.'nin 4 ifade iceren
Olcedinden 2 ifade alinmis ve yapilan odak grup ¢alismasi sonrasinda yeniden
dizenlenerek kullaniimistir.* Odak grup goérismelerinden elde edilen
sonuclara dayanarak, éneri sistemleriyle uyumsuzlugu nedeniyle 2 ifade ise
Olcekten cikartilmistir. Aliskanlik degiskenin dlgiminde kullanilan ifadeler su
sekildedir: “Bu 6neri sistemini kullanmak benim igin bir aliskanlik haline geldi.”,
“Bu dneri sistemini kullanmayi dogal buluyorum.” Olgiim amaciyla 5'li likert tipi

aralikh dlgek kullaniimistir.

° Venkatesh v.d., a.g.e., p.178; Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e., p.7.
10Ae., p.178; Ae., p.7.
1 Ae.,pT.
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o Kolaylastirici Kosullar
Degiskenin dlciminde, Cabrera-Sanchez vd.'nin (2020) dlgedinden 1 ifade
alinmis ve odak grup gorismesi sonrasinda yeniden dizenlenmigtir, 3 ifade ise
yapilan odak grup goriismesi sonuglarina dayanarak olcekten gikartiimigtir.
Kolaylastirici Kosullar degiskeninin o6lgimiinde kullanilan ifade: “Bu oneri
sistemini kullanirken sorun yasarsam yardim alabilirim.” seklindedir. Olgiim

amaciyla 5'li likert tipi aralikli dlgek kullaniimistir.

e YZ Oneri Sistemine Yénelik Kisisellestirme Gizlilik Paradoksu
Degiskenleri
Kisisellestirme Gizlilik paradoksunda iki ayri dedisken yer almaktadir:

“Algilanan Givenlik ihlali” ve “Algilanan Cesitlilik” degiskenleridir.

e Algilanan Giivenlik ihlali Degiskeni
Degiskenin olgimiinde, Wang v.d.'nin 3 ifade igeren olgedi kullaniimistir.:®
“Algilanan Glvenlik ihlali” degiskeninin élcimiinde kullanilan ifadeler: “Bu 6neri
sisteminin ¢alisma seklinin mahremiyetimi ihlal ettigini distniyorum.”, “Bu
Oneri sisteminin kigisel bilgilerimi kullanmasindan endise duyuyorum.”, “Kisisel
bilgilerimin takip edilmesinden 6tirt bu 6neri sisteminden memnun degilim.”

seklindedir. Olgiim amaciyla 5'li likert tipi aralikh 8lgek kullaniimigtir.

o Algilanan Gesitlilik Degiskeni
Wang v.d.’nin 3 Olgek ifadesinden 2 tanesi odak grup goriismesi sonrasinda
yeniden diizenlenerek kullaniimis, bir ifade dlgekten gikartiimistir.** Odak grup
calismasi sonucunda elde edilen 2 ifade daha dlgege eklenmigtir. “Algilanan
Cesitlilik” degiskeninin dlciminde kullanilan ifadeler su sekildedir: “Bu 6neri
sisteminin ¢ok cesitli Urlnleri tavsiye etme yetenegdine sahip oldugunu
distntyorum.”, “Bu Oneri sistemi bana birgok farkli tirde Grln énerileri sunar.”,
“Bu Oneri sistemi benimle benzer zevklere sahip kigilerin tercihlerini dnerir.”, “Bu
oneri sistemi aklima gelmeyen yeni Urinleri énerir.” Olgiim amaciyla 5'li likert

tipi aralikh dlgek kullaniimistir.

2 Ae.,pT.
¥Wangv.d., a.g.e., p.7.
“Ae.,pT.
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e YZ Oneri Sistemi Ciktilarina Yonelik Davranigsal Niyet Degiskeni
Degiskenin o6lgciminde, Wang vd.nin (2024) 4 ifade igeren oOlcegdi
kullaniimistir.®> Odak grup goriismeleri sonucunda tespit edilen 1 ifade daha
dlgege eklenmistir. “YZ Oneri Sistemleri Ciktilarina Yonelik Davranissal Niyet”
degiskeninin dlgiminde kullanilan ifadeler: “Bu dneri sistemini arastirma
amacilyla kullanabilirim.”, “Bu o6neri sistemini aligveris yapmak amaciyla
kullanabilirim.”, “Bu 6neri sistemini arkadaslarima énerebilirim.”, “Gelecekte bu
Oneri sistemini kullanabilirim.”, “Kafamda baska bir marka varken, farkh bir
markanin indirimli  Grandnd  Onerirse bu  éneri  sistemini  kullanabilirim.”

seklindedir. Olgiim amaciyla 5’li likert tipi aralikli dlgek kullaniimistir.

4.3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci yonelik olarak, arastirma kapsamindaki degiskenlerin

arasindaki iligkileri belirlemek icin gelistirilen hipotezler asadida yer almaktadir:
Ha: TUketici ilgilenimi, YZ dneri sisteminin kabull Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.

H»: Tuketici ilgilenimi, YZ Oneri sistemine yonelik algilanan guvenlik ihlali Uzerinde

anlaml etkiye sahiptir.

Hs: Tuketici ilgilenimi, YZ 6neri sistemine yonelik algilanan c¢esitlilik Gzerinde anlamli

etkiye sahiptir.

Ha: Tuketicilerin teknoloji yatkinhgi, YZ 6neri sisteminin kabull Gzerinde anlamli etkiye

sahiptir.

Hs: Tuketicilerin teknoloji yatkinhgi, YZ 6neri sistemine yonelik algilanan guavenlik ihlali

Uzerinde anlamli etkiye sahiptir.

He: Tuketicilerin teknoloji yatkinhdi, YZ oneri sistemine yonelik algilanan gesitlilik

uzerinde anlamli etkiye sahiptir.
H-: Algilanan Grun riski, YZ dneri sisteminin kabull Uzerinde anlaml etkiye sahiptir.

Hs: Algilanan urun riski, YZ Oneri sistemine yonelik algilanan guvenlik ihlali Uzerinde

anlaml etkiye sahiptir.

5 Ae., p.7.
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Ho: Algilanan arin riski, YZ 6neri sistemine yonelik algilanan cesitlilik izerinde anlamli

etkiye sahiptir.

Hio: YZ 6neri sisteminin kabull, tlketicilerin YZ 6neri sistemi ciktilarina yénelik

davranigsal niyeti Uzerinden anlamli etkiye sahiptir.

Hio: Algilanan guavenlik ihlali, tuketicilerin YZ Oneri sistemi c¢iktilarina yonelik

davranigsal niyeti Uzerinden anlamli etkiye sahiptir.

Hi2: Algilanan cesitlilik, tuketicilerin YZ oneri sistemi ¢iktilarina yénelik davranissal

niyeti Uzerinden anlaml etkiye sahiptir.

4.4. Ornekleme Siireci
Arastirmanin ana kitlesini istanbul'da ikamet eden, son 6 ay icerisinde
Trendyol, Hepsiburada, Amazon Turkiye vb. online pazaryerlerinden ayakkabi satin

almis ve Oneri sistemlerinin onerileri ile karsilagsmis olan tuketiciler olusturmaktadir.

Arastirmamizda ornekleme yontemi olarak, sectigimiz alan online pazaryerleri
oldugundan ve karsimiza ¢ikan zaman ve maddi kisitlar gozetilerek, online ortamda

gerceklestirilen kolayda drnekleme yontemi tercih edilmigtir.

Arastirmanin anket formlari Google Forms araciligiyla olusturulmus ve anket
formunun linki farkli sosyal medya uygulamalari UGzerinden katihmcilar ile

paylasiimistir.

Arastirmamizdaki érneklemin blayUkligini belirlemek amaciyla uygulamada

en c¢ok kullanilan asagidaki formdl kullaniimigtirt®
n=n(l-mn)/(elz)?

Yukaridaki formilde arastirmamizin e (hata payi) 0.05 ve glven araligi %95

olarak alinmigtir, formilde gortlen dediskenlerin dederleri agagidaki gibidir.

e e=0,05
e 7=196
e 1=05

16 Kemal, Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Genisletilmis 5. Baski, istanbul, Avciol Basim
Yayin, 1996, s.235.
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e 1-m=05

ilgili parametrelerin formiile yerlestirimesi sonucunda asgari &rneklem
blyUklGgld 384 kisi olarak tespit edilmistir. Arastirma sirecinde anketlerin bir
bolumunun elenebilecedi goz onlne alinarak minimum Kigi sayisi 384 olmak Uzere

ulagilabilecek en fazla sayidaki katilimciya ulagsmaya ¢alisilacaktir.

4.5. Verilerin ve Bilgilerin Toplanma Ydntemi ve Sureci
Arastirmamizda veri ve bilgiler 2 agamali olarak toplanmistir, ilk asamada odak
grup calismalari gerceklestiriimis, ikinci asamadaysa online ortamda anket yontemi

uygulanmistir.

4.5.1. Odak Grup Goriusgmesi

Odak grup galismalari bir grup gérismesi teknigidir. Kiigtik bir grubun belirli bir
konuyu tartismasi esnasinda, gorisme bir moderator tarafindan yonlendirilir. Grup
gorasmesi katilimcilarinin, ydritilen tartismalar sirasinda sdyledikleri odak grup
calismasinin temel verilerini olusturmaktadir. Genellikle grup gértismelerine 6 ila 8 kigi

dahil edilmektedir.’

Arastirma oncesinde yediser katilimcidan olusan toplam 14 katilimci ile odak
grup c¢alismasi gerceklestiriimis ve arastirmada kullanilan olgek ifadelerinin
anlagilirh@inin tespiti yapiimigtir. Olgek ifadelerinin bir kismi olduklari gibi kullanilirken,
bir kismi diizenlenmis ve odak grup ¢alismalarindan elde edilen yeni ifadeler de anket

formuna eklenmistir.

4.5.2. Anket Formu
Arastirmanin veri ve bilgi toplama slrecinin ikinci agsamasinda online anket
yonteminden faydalaniimistir.!® Online anket yonteminin segilme nedeni, galismamizin

hedef kitlesinin online pazaryerlerini kullanan tiketicilerden olugsmasidir.

Anket formunun olusturulmasi siirecinde, odlcek ifadelerinin ingilizceden

cevrilmis olmasi nedeniyle, dlgek ifadelerinin daha anlasilir hale getiriimesine ¢alisiimis

17 David L. Morgan, The Focus Group Guidebook. Focus Group Kit 1, Sage Publications,
1998, p.1.

18 Naresh K. Malhotra, Marketing Research An Applied Orientation Seventh Edition,
Pearson Education Limited, 2020. p.201.
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ve gerekli gortlen durumlarda olcek ifadelerinde kisaltmalara gidilmistir. Arastirma

surecinde kullanilan anket formunun bir érnegi ekler kisminda yer almaktadir.

Online anket ¢alismasi 12 Haziran 2024 — 28 Temmuz 2024 tarihleri arasinda
gerceklestiriimis olup, online anket katihmcilarina farkli sosyal medya uygulamalari
Uzerinden ulasilimistir. Katimcilara bir link araciligiyla iletilen ankete toplamda 500 kisi
katilmigtir. ilk i¢c eleme sorusunda hayir yaniti verenler ve hatali dolduranlarin

elenmesi sonrasinda n rakamimiz 394 kisi olarak esas alinmigtir.

4.6. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Bu arastirma kapsaminda 18 yas ve (zeri, istanbul il sinirlari igerisinde ikamet
eden, son 6 ay icerisinde Trendyol, Hepsiburada, Amazon Turkiye v.b. bir online
pazaryerinden ayakkabi satin almis olan ve online pazaryeri oneri sistemlerinin
Onerileriyle karsilasmis tuketiciler yer almaktadir. Bu tlketicilerin en sik kullandiklari
online pazaryerinin éneri sistemlerini kabullerinde etkili olan faktérlerin belirlenmesi,
tlketicilerin 6neri sistemlerine yonelik ilgilenim duzeyleri, Grin risk algilari ve teknoloji
yatkinliklari yontinden gruplandiriimasi bu galismanin kapsami dahilindedir. Ayni
zamanda arastirmamiz kapsaminda tuketicilerin oneri sistemleri c¢iktilarina yonelik
davranigsal niyetleri, Birlestiriimis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli 2 ile

Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksu ¢ergevesinde degerlendirilecektir.

Arastirma kapsaminda tuketicilerin yapay zek& uygulamalarini kabuliinde etkili
olan faktorler ve yapay zek& uygulamalarina yonelik olumlu ve olumsuz goériglerinin
degerlendiriimesinde dar yapay zeka seviyesindeki uygulamalardan biri olan online
pazar yerlerindeki oneri sistemleri tercih edilmistir. Temel seviyede yapay zeka
kullanimina sahip bir uygulama olmasina ragmen online pazaryerleri araciliiyla genis
tiketici kitlelerine ulagsmalari nedeniyle arastirma kapsamina alinan yapay zeka

destekli uygulama 6neri sistemleri olarak belirlenmistir.

Bu arastirma bir kisim kisitlar icermektedir. Zaman ve maaliyet kisitlan
nedeniyle arastirma kapsamina ana kutlenin tamami alinamadigindan dolaysiz yapisal

anket formu aracihigiyla kolayda érnekleme ydntemi ile veriler toplanmisgtir.

Kolayda drnekleme yéntemi tim ornekleme yodntemleri icerisinde en disuk
maliyetli ve en az zaman gerektiren yontemdir. Kolayda o6rnekleme ydnteminin
sundugu bu avantajlarinin yaninda bir kisim kisitlari da mevcuttur. Kolayda érnekleme

yontemiyle uygun bir drneklemden herhangi bir genelleme yapmak teorik olarak
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anlamh degildir, bu ydntem kesfedici arastirmalarda ve pilot c¢alismalarda
kullanilabilmektedir.'® Bu arastirma kapsaminda da kesfedici ve tanimlayici arastirma

modelleri kullaniimigtir.

4.7. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri
Arastirma kapsaminda veri analizlerinin yapilmasi amaciyla SPSS 26 ve

AMOS 22 programlari kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan oélgeklerin guvenirliklerinin tespitinde Cronbach
Alfa yonteminden, Olceklerin gegerliliklerinin tespitinde kesfedici faktér analizinden

faydalaniimigtir.

Arastirma modelinde belirtiimis olan yapinin test edilmesi amaciyla yapisal
esitik modellemesi kullaniimistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal

gecerliliklerin test edilmesinde kullanilan yol analizinden faydalaniimistir.

4.8. Analizler ve Bulgular
Arastirmanin bu bdéliminde arastirmanin amaci ve kapsamina yonelik
gerceklestirilen analiz ¢alismalari ile analizlerin bulgularina detayh bir sekilde yer

verilmistir.

4.8.1. Tamimlayici istatistikler

Arastirmanin amaci dogrultusunda analizler gergeklestirimeden 6nce bu konu
bashd altinda arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine, online
pazaryerlerinde ayakkabi satin alma tercihlerine ve online pazaryerleri kullanim

sikliklarina yonelik tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

4.8.1.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya 394 tuketici katilmigtir, katihmcilarin  sosyo-demografik

Ozelliklerine asagida tablolar halinde yer verilmigtir.

Tablo 4. 1: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Yag Gruplari Dagilimi Tablosu

Frekans Yuzde Gegerli Ylzde Kumulatif Yuzde
18-24 60 15.23 15.23 15.23
25-34 119 30.20 30.20 45.43

9 Ale., p.363.
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35-44 103 26.14 26.14 71.57
45-54 84 21.32 21.32 92.89
55-64 24 6.09 6.09 98.98
65 ve Uzeri 4 1.02 1.02 100.00
Toplam 394 100.00 100.00

Aragtirmaya katihm saglayan tuketiciler en yuksek oranda %30,20 ile 25-34
yas grubundadirlar, ikinci sirada %26,14 ile 35-44 yas grubu ve Uglncu sirada %21,32
ile 45-54 yas gruplari yer almigtir, arastirmaya katilan tiketicilerden %15,23'( 18-24
araliginda yer alirken, %6,09'u 55-64 ve %1,02’si 65 ve Uzeri yas grubunda yer

almisglardir.

Tablo 4. 2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yuzde
Kadin 229 58.12 58.12 58.12
Erkek 165 41.88 41.88 100.00
Toplam 394 100.00 100.00

Arastirmaya katilan toplam 394 tiketicinin, 229u %58,12 oranla Kadin

tlketicilerden, 165’i ise %41,88 oranla Erkek tiketicilerden olugsmaktadir.

Tablo 4. 3: Aragtirmaya Katilan Tuketicilerin Medeni Durum Dagilimi Tablosu

Frekans Yiuzde Gegerli Ylzde Kumulatif Ylizde
Evli 189 47.97 47.97 47.97
Bekar 205 52.03 52.03 100.00
Toplam 394 100.00 100.00

Arastirmaya katillan toplam 394 tilketicinin, 189'u

%47,97 oranla Evli

tlketicilerden, 205'i ise %52,03 oranla Bekar tliketicilerden olusmaktadir.
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Tablo 4. 4: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Gelir Durumu Dagilimi Tablosu

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Kumulatif Ylzde

17000 ve alti 63 15.99 15.99 15.99
17001-25000 47 11.93 11.93 27.92
25001-33000 36 9.14 9.14 37.06
33001-41000 42 10.66 10.66 47.72
41001-49000 50 12.69 12.69 60.41
49001-57000 30 7.61 7.61 68.02
57001-65000 22 5.58 5.58 73.60
65001-73000 16 4.06 4.06 77.66
73001-81000 13 3.30 3.30 80.96
81001-89000 10 2.54 2.54 83.50
89001 ve Uzeri 65 16.50 16.50 100.00
Toplam 394 100.00 100.00

Arastirmaya katilan tuketicilerin %16,50’si 89001 TL ve Uzeri, %15,99'u 17000
TL ve alti, %12,69'u 41001-49000 TL, %11,93't 17001-25000 TL, %10,66’s1 33001-
41000 TL, %9,14’4 25001-33000 TL, %7,61'i 49001-57000 TL, %5,58i 57001-65000
TL, %4,06’s1 65001-73000 TL, %3,30’'u 73001-81000 TL, %2,54’( 81001-89000 TL

gelir araliginda yer almaktadir.

Tablo 4. 5: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Egitim Durumu Dagilimi Tablosu

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde | Kumdulatif Yuzde
ikdgretim ve alti 3 0.76 0.76 0.76
Lise 55 13.96 13.96 14.72
On Lisans 29 7.36 7.36 22.08
Lisans 184 46.70 46.70 68.78
Yiksek Lisans / Doktora 123 31.22 31.22 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
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Arastirmaya katilan tiketicilerin en ylksek oranda yer aldiklari egitim dizeyi
%46,70 oranla Lisans olurken, ikinci sirada %31,22 oranla Yiiksek Lisans / Doktora,
Uglncl sirada %13,96 oranla Lise, dordinci sirada %7,36 oranla On Lisans yer

almaktadir, ilk 6gretim ve alti egitim durumu katihmcilarin orani ise %0,76 olmustur.

Tablo 4. 6: Aragtirmaya Katilan Tuketicilerin Meslek Dagilimi Tablosu

Frekans Yiuzde Gegerli Ylzde | Kumulatif Yuzde

Ozel sektdr calisani 167 42.39 42.39 42.39
Kamu sektori galisani 62 15.74 15.74 58.13
Serbest meslek sahibi 40 10.15 10.15 68.28
Esnaf 8 2.03 2.03 70.31
IsGi 3 76 76 71.07
Emekli 17 4.32 4.32 75.39
Ev Hanimi 8 2.03 2.03 77.42
Ogrenci 53 13.45 13.45 90.87
Calismiyor 17 4.31 4.31 95.18
Diger 19 4.82 4.82 100.0
Toplam 394 100.00 100.00

Arastirmaya katilan tuketicilerin %42,39'u 6zel sektdr ¢aligsanidir, ikinci sirada
%15,74 oranla kamu sektori calisanlari yer almaktadir, Gglincl sirada ise %13,45
oranla égrenciler yer almistir. Arastirmaya katilan tiketicilerin %10,15’i serbest meslek
sahibi, %4,82’si diger meslek sahibidir, %4,32’si emeklidir ve %4,31’i calismamaktadir.
Meslek durumuna goére dagilimda en dislk oranlar ise %2,03 ile esnaf, %2,03 ile ev

hanimi ve %0,76 isci seklindedir.

4.8.1.2 Arastirma Katilimcilarinin Online Ayakkabi Satin Alma Tercihleri
ve Sikhiklar

Aragtirmaya katilan tlketicilerin online pazaryerlerinden ayakkabi satin alma

tercihleri ve sikliklari agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4. 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Online Ayakkabi Satin Alma
Tercihleri ve Sikhklari

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumiulatif Yizde
Gunlik Sik Sik 109 27.66 27.66 27.66
Ayakkabi Nadiren 167 42.39 42.39 70.05
Hic 118 29.95 29.95 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yazde
Spor Sik Sik 156 39.59 39.59 39.59
pUELLELL Nadiren 167 42.39 42.39 81.98
Hic 71 18.02 18.02 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yiuzde Gegerli Yizde Kumdulatif Yizde
Klasik Sik Sik 44 11.17 11.17 11.17
Ayakkabi Nadiren 127 32.23 32.23 43.40
Hic 223 56.60 56.60 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yuzde
Bot/Cizme Sik Sik 52 13.20 13.20 13.20
Nadiren 159 40.35 40.35 53.55
Hic 183 46.45 46.45 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Sandalet/Terlik |Sik Sik 67 17.00 17.00 17.00
Nadiren 160 40.61 40.61 57.61
Hic 167 42.39 42.39 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Diger Sik Sik 16 4.06 4.06 4.06
Nadiren 79 20.05 20.05 2411
Hic 299 75.89 75.89 100.00
Toplam 394 100.00 100.00

Aragtirmaya katilan tuketicilerin online olarak en sik satin almay tercih ettikleri

ayakkabi kategorisi, %39,59 oranla spor ayakkabi olmustur, online olarak gunlik

ayakkabilari sik sik satin aldiklarini belirten tiketicilerin orani %27,66 iken, tiketicilerin
%217,00’1 Sandalet/Terlik, %13,20’si Bot/Cizme, %11,17’si Klasik Ayakkabi, %4,06’si
ise Diger Ayakkabi kategorilerinden sik sik aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
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4.8.1.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Online Pazaryeri Kullanim

Tercihleri ve Sikliklari

Aragtirmaya katilan tuketicilerin online pazaryerlerini kullanim tercihleri ve

sikliklari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4. 8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Online Pazaryeri Kullanim

Tercihleri ve Sikhiklar

Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yizde
Trendyol Sik Sik 258 65.48 65.48 65.48
Nadiren 101 25.64 25.64 91.12
Hic 35 8.88 8.88 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yazde
Hepsiburada Sik Sik 154 39.09 39.09 39.09
Nadiren 158 40.10 40.10 79.19
Hic 82 20.81 20.81 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yazde
N11 Sik Sik 24 6.09 6.09 6.09
Nadiren 112 28.43 28.43 34.52
Hic 258 65.48 65.48 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
IAmazon Sik Sik 99 25.13 25.13 25.13
Nadiren 138 35.02 35.02 60.15
Hic 157 39.85 39.85 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yiuzde Gegerli Yizde Kumiulatif Yizde
Ciceksepeti Sik Sik 17 4.31 4.31 4.31
Extra Nadiren 123 31.22 31.22 35.53
Hic 254 64.47 64.47 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yizde Gecerli Yuzde Kumilatif Yazde
PTTAvm Sik Sik 10 2.54 2.54 2.54
Nadiren 57 14.47 14.47 17.01
Hic 327 82.99 82.99 100.00
Toplam 394 100.00 100.00
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Sik Sik 24 6.09 6.09 6.09
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Diger Nadiren 71 18.02 18.02 24.11

Hic 299 75.89 75.89 100.00

Total 394 100.00 100.0

Arastirmaya katilan tiketicilerin %65,48’i Trendyol’'u sik sik kullandiklarini
belirtmislerdir. Katihmcilarin %39,09’u Hepsiburada’yi, %25,13’'0 Amazon'u, %4,3L’i
CiceksepetiExtra’yl, %2,54’0 PTTAvm'yi sik sik kullanmaktadirlar, arastirma

katiimcilarinin %6,09’u diger online pazaryerlerini sik sik kullanmaktadirlar.

4.8.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Arastirmanin yapisal modeli test ediimeden once, arastirma kapsaminda

kullanilan élgeklerin glvenirlik analizleri gergeklestirilmistir.

Arastirmanin  bu asamasinda guvenirlik analizlerinde i¢sel tutarlihk
yaklasimindan faydalaniimistir. igsel tutarlilik yaklasiminda en sik kullanilan yéntem
olan Cronbach Alfa teknidi ile analizler gergeklestiriimigtir. Cronbach Alfa katsayisi 0
ile 1 arasinda deger almaktadir ve 0,6’nin altinda kalan bir deder disuk guvenirlik

olarak kabul edilmektedir.2°

4.8.2.1. Tiiketici ilgilenimi Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Tiketici Ilgilenimi dlgeginin givenirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo 4.9'da
yer almaktadir. Aragtirma kapsaminda kullanilan Tiiketici ilgilenimi dlgeginde 6 ifade
yer almaktadir, tiketici ilgilenimi Olgeginde yer alan 6 ifade pozitif ve negatif (Cok
Onemlidir-Hig Onemli Degildir, Cok Uygundur-Hig Uygun Degildir, Cok Caziptir-Hig
Cazip Degildir, Cok Etkileyicidir-Hig Etkileyici Degildir, Cok ilgi Cekicidir-Hig ilgi Cekici
Degildir, Cok Gereklidir-Hi¢ Gerekli Degildir) ifadelerin yer aldigi boyutsal ayirma

Olcegdiyle dlctimustar.

Tablo 4. 9: Tiiketici ilgilenimi Giivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade sayisi

.947 6

Yapilan analiz sonucunda Tiiketici ilgilenimi dlgeginin Cronbach Alfa katsayisi
0,947 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa katsayisinin Tiketici ilgilenimi 6lgegi igin
0,6'dan blylk ve 1’e oldukca yakin yiiksek bir deger oldugu gortimustir. Olgekten

20 Malhotra, a.g.e., p.303.
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ifade silinmesi durumunda olusan yeni Cronbach Alfa degerleri asagidaki Tablo

4.10’da yer almaktadir.

Tablo 4. 10: Tiiketici ilgilenimi Olgeginden ifade Gikartiimasina Bagh Giivenirlik

Degerleri
ifade ifade ifade
. Silinirse Silinirse  Diizeltilmig  silindiginde
Olgek Olcek Olcek ifade-Olcek  Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Cok Onemlidir / Hic Onemli 18.12 56.839 795 943
Degildir
2 Cok Uygundur / Hi¢ Uygun 18.16 57.781 874 934
Degildir
3 Cok Caziptir / Hig Cazip Degildir ~ 18.13 56.659 879 933
4  Cok Etkileyicidir / Hi¢ Etkileyici 18.09 56.776 .889 .932
Degildir
5 Cok ilgi Cekicidir / Hig ilgi Cekici ~ 18.10 56.409 872 933
Degildir
6 Cok Gereklidir / Hi¢c Gerekli 18.11 58.832 .736 .950

Degildir

Tablo 4.10 incelendiginde 6 numaral ifadenin (Cok Gereklidir / Hig Gerekli

Degildir) silinmesi durumunda, yeni Cronbach Alfa degerinin 0,950 oldugu gorulmustar,

tuketici ilgilenimi 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,947 ile 1’e olduk¢a yakin bir degerde

oldugundan, yiksek glvenirlikli bir dlgek olarak kabul edilebilir, bu nedenle 6 numaral

ifade Olgekten silinmemigtir.

4.8.2.2. Algilanan Uriin Riski Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Algilanan drun riski olgeginin guvenirlik analizi sonuclari asagidaki Tablo

4.11’de yer almaktadir.

Tablo 4. 11: Algilanan Uriin Riski Giivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa

ifade Sayisi

.832

6
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Yapilan analiz sonucunda Algilanan Urtn riski 6lgeginin Cronbach Alfa degeri
0,832 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa degerinin 0,6’dan blyuk ve ylksek bir deger
oldugu belirlenmistir, dlcekten ifade silinmesi durumunda olusacak yeni Cronbach Alfa

degerleri asagidaki Tablo 4.12'de yer almaktadir.

Tablo 4. 12: Algilanan Uriin Riski Olgeginden ifade Gikartilmasina Bagl
Gilvenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Olcek Silinirse Silinirse Diizeltilmis silindiginde
¢ Olcek Olcek ifade-Olcek  Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Bu Oneri sisteminin 6nerdigi 16.51 21.515 .559 .814
drtnlerin kalitesini anlamak
benim i¢in zordur.
2 Bu 0Oneri sisteminin énerdigi 16.39 20.938 .639 .798
arunlerin ozellikleri
aciklamalardan farkli olabilir.
3 Bu Oneri sisteminde dnerilen 16.55 20.690 .622 .801
urdnler sahte olabilir.
4  Bu 6neri sisteminin 6nerdigi 16.05 21.352 .613 .803
urinlerde beden uyusmazliklari
yasanabilir.
5 Bu Oneri sisteminin énerdigi 16.21 19.997 714 .782
artnlerin gorselleri yaniltici
olabilir.
6 Bu Oneri sisteminin Ucretli 15.73 21.826 485 .830

reklam veren markalari oncelikli
olarak dnerdigini distiniyorum.

Tablo 4.12 incelendiginde dlgekten ifade silinmesine bagli olarak algilanan Grin
riski dlgeginin Cronbach Alfa dederinde herhangi bir artis yasanmadigi gézlenmistir,

Olcek guvenilir bir dlcek olarak kabul edilerek analizlere devam edilmigtir.

Yapilan gecerlilik analizi sonrasinda Algilanan urin riski dlgeginden iki ifade
cikartiimig, bu ifadeler “Bu 6neri sisteminin 6nerdigi Grnlerin kalitesini anlamak benim
icin zordur.” ve “Bu Oneri sisteminin Ucretli reklam veren markalari oncelikli olarak
onerdigini dugtuntyorum.” ifadeleri olmustur, dlgekten ifade ¢ikartilmasindan sonra, 4
ifade icin givenirlik analizi yinelenmistir, nihai algilanan trin riski givenirlik analizi

sonuglari agsagida tablo 4.13’te yer almaktadir.
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Tablo 4. 13: Algilanan Uriin Riski Nihai Giivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

.813 4

Olgekten ifade cikariimasindan sonra elde edilen nihai Cronbach Alfa degeri
0,813 olmustur. algilanan trin riski élgedinden ifade silinmesine bagli olarak Cronbach
Alfa degerinde bir artis yasanip yasanmadigi Tablo 4.14’de incelenmis ve ifade
silinmesine bagli olarak Cronbach Alfa dederinde bir artis yasanmadigi goézlenmistir,
elde edilen nihai degerlere bagh olarak olcek guvenilir bir o6lcek olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 4. 14: Algilanan Uriin Riski Olgeginden ifade Gikartiimasina Bagl Nihai
Givenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Blcek Silinirse Silinirse  Diizeltilmis silindiginde
€ Olcek Olcek ifade-Olcek  Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Bu 6neri sisteminin 6nerdigi 9.642 9.268 .588 .785
arunlerin ozellikleri
aciklamalardan farkli olabilir.
2 Bu 0Oneri sisteminde 6nerilen 9.795 8.885 .605 778
urdnler sahte olabilir.
3 Bu Oneri sisteminin 6nerdigi 9.304 9.132 .636 .763
urinlerde beden uyusmazliklari
yasanabilir.
4 Bu o6neri sisteminin 6nerdigi 9.461 8.476 .699 732
artnlerin gorselleri yaniltici
olabilir.

4.8.2.3. Teknoloji Yatkinhg Olgegdi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Teknoloji Yatkinhgi Olgeginin guvenirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo

4.15te yer almaktadir.

Tablo 4. 15: Teknoloji Yatkinligi Guivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

775 16
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Yapilan analiz sonucunda teknoloji yatkinhidi élgeginin Cronbach Alfa katsayisi
0,775 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6'dan buylk

oldugundan, teknoloji yatkinh@i dlgedi gtivenilir bir 6lcek olarak kabul edilebilir.

Tablo 4. 16: Teknoloji Yatkinhgi Olgeginden ifade Cikartilmasina Bagh
Gilvenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Olcek Silinirse Silinirse  Diizeltilmis silindiginde
¢ Olcek Olcek ifade-Olcek Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Yeni Teknolojiler daha kaliteli bir 51.96 68.161 422 .759
yasama katki saglar.
2 Teknoloji bana daha fazla 52.09 67.766 431 .758
hareket 6zgurligu sagdlar.
3 Teknoloji insanlara gunlik 52.13 67.976 430 .758
yasamlari Uzerinde daha fazla
kontrol imkani verir.
4  Teknoloji gunlik yasantimda 52.05 68.136 440 .758
daha verimli olmami saglar.
5 Diger insanlar yeni teknolojilerle 52.63 66.721 450 .756
ilgili olarak benden tavsiye
alirlar.
6 Genellikle yeni bir teknoloji 53.13 67.920 .358 764
ciktiginda arkadas ¢cevremde ilk
kullanan ben olurum.
7 Genellikle yeni bir teknolojik 52.01 68.772 374 .763
hizmeti bagkalarinin yardimi
olmadan kullanabilirim.
8 llgi alanima giren en son 52.23 66.175 501 752
teknolojik gelismeleri takip
ederim.
9 Teknik destek elemanlariyla 53.36 69.944 272 771
gorusirken, bazen benden
daha fazla bilen biri tarafindan
istismar edildigimi dusunirim.
10 Teknik destek hatlarini fazla 53.20 69.098 314 .768

teknik kelimeler kullandiklari igin
faydali bulmuyorum.
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11 Bazen teknolojik sistemlerin 52.86 67.554 .393 761
siradan insanlarin kullanimina
uygun tasarlanmadigini
dustiniyorum.

12 Yuksek teknolojik Grtnlerin 52.74 68.751 321 767
kullanim kilavuzlarinda sade bir
dil kullaniimadigini
dustiniyorum.

13 insanlar teknolojiye gok fazla 51.60 69.748 .368 764
bagiml hale geldiler.

14 Cok fazla teknoloji insanlarin 51.85 70.136 .308 .768
dikkatinin dagilmasina neden
olur.

15 Teknoloji kisisel iletisimi 51.99 69.636 .320 767
azaltarak iligkilerin kalitesini
dusurdr.

16 Sadece online olarak erigilebilen 52.46 70.124 .233 776
bir yer ile iletisim kurdugumda
kendimi givende
hissetmiyorum.

Yapilan gegerlilik analizi sonrasinda “Sadece online olarak erigilebilen bir yer
ile iletisim kurdugumda kendimi guvende hissetmiyorum.” ifadesi Odlgekten
cikartilmistir, buna bagh olarak Teknoloji Yatkinigi Olgeginin Guvenirlik analizi

yinelenmigtir, nihai Guvenirlik Analizi sonuglari agagida Tablo 4.17°de yer almaktadir.

Tablo 4. 17: Teknoloji Yatkinligi Nihai Glivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

74 15

Nihai glvenirlik analizi sonuglarina gére Cronbach Alfa degeri 0,774 olarak
belirlenmigtir, bu deder 0,6 degerinin Uzerinde olup Teknoloji Yatkinhg: dlcegdi kabul
edilebilir bir 6lcek olarak degerlendirilmistir. Asagidaki Tablo 4.18’de Teknoloji
Yatkinligi 6lceginden ifade ¢ikarilmasina bagl olarak nihai glvenirlik degerleri yer
almaktadir. Tablo 4.18’deki veriler incelendiginde odlcekten ifade cikartilmasina bagli

olarak Cronbach Alfa dederinde bir artis yasanmadigi gézlenmistir.
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Tablo 4. 18: Teknoloji Yatkinhigi Olgeginden ifade Cikartiimasina Bagh Nihai
Gilvenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Olcek Silinirse Silinirse Diizeltilmis silindiginde
¢ Olcek Olcek ifade-Olcek  Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Yeni Teknolojiler daha kaliteli bir ~ 48.536 60.420 457 .755
yasama katki saglar.
2 Teknoloji bana daha fazla 48.677 60.271 450 .755
hareket 6zgurligu sagdlar.
3 Teknoloji insanlara gunlik 48.701 60.226 467 754
yasamlari Uzerinde daha fazla
kontrol imkani verir.
4 Teknoloji guinlik yasantimda 48.633 60.405 AT74 754
daha verimli olmami saglar.
5 Diger insanlar yeni teknolojilerle 49.206 59.387 467 .753
ilgili olarak benden tavsiye
alirlar.
6 Genellikle yeni bir teknoloji 49.701 60.331 .378 .761
ciktiginda arkadas ¢cevremde ilk
kullanan ben olurum.
7 Genellikle yeni bir teknolojik 48.585 61.005 406 759
hizmeti baskalarinin yardimi
olmadan kullanabilirim.
8 llgi alanima giren en son 48.805 58.580 532 747
teknolojik gelismeleri takip
ederim.
9 Teknik destek elemanlariyla 49.925 63.207 .240 774
gorusurken, bazen benden
daha fazla bilen biri tarafindan
istismar edildigimi dusunirim.
10 Teknik destek hatlarini fazla 49.758 62.519 275 Jg71
teknik kelimeler kullandiklari igin
faydali bulmuyorum.
11 Bazen teknolojik sistemlerin 49.419 61.108 .354 .763
siradan insanlarin kullanimina
uygun tasarlanmadigini
distintyorum.
12 Yuksek teknolojik Grtnlerin 49.302 62.173 .285 770

kullanim kilavuzlarinda sade bir
dil kullaniimadigini
dustuntyorum.
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13 insanlar teknolojiye gok fazla 48.186 62.744 347 764
bagimli hale geldiler.

14 Cok fazla teknoloji insanlarin 48.435 63.303 279 .769
dikkatinin dagilmasina neden
olur.

15 Teknoloji kisisel iletisimi 48.572 63.053 .280 .769
azaltarak iligkilerin kalitesini
dusurdr.

4.8.2.4. YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

YZ Oneri sisteminin kabull 6lgedinin guvenirlik analizi sonuglari asagidaki
Tablo 4.19'da yer almaktadir.

Tablo 4. 19: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Guvenirlik Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

944 18

Yapilan analiz sonucuna goére YZ dneri sisteminin kabull 6lgceginin Cronbach
Alfa degeri 0,944 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6’dan buyuk
ve 1’e oldukga yakin bir deder oldugundan, YZ o6neri sistemlerinin kabull &lgegi

guvenilir bir 6lgek olarak kabul edilebilir.

Tablo 4. 20: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgeginden ifade Cikartilmasina Bagh
Guvenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Olcek Silinirse Silinirse  Diizeltilmis silindiginde
¢ Olcek Olcek ifade-Olcek Cronbach
No ifadesi Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Bu dneri sistemini online 59.65 157.840 715 .940
alisveris surecim igin faydal
buluyorum.
2 Bu Oneri sistemi benim icgin 59.57 157.630 .716 .940
onemli olan Urtinlere ulasmami
sagdlar.
3 Bu oOneri sistemi zamandan 59.46 156.191 .736 .939
tasarruf etmemi saglar.
4 Bu oneri sistemi tam olarak 59.60 156.446 746 .939

nasil bir Griin aradigim
konusunda bana yardimci olur.
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5 Bu Oneri sistemi karar verme 59.77 156.473 .701 .940
mekanizmami guglendirir.

6 Bu oneri sistemi aligveris 59.54 155.239 .802 .938
deneyimimi kolaylastirir.

7 Bu dneri sisteminin nasil 59.17 160.542 .616 941
kullanilacagini 6grenmek benim
icin kolaydir.

8 Bu 0Oneri sistemiyle olan 59.38 160.605 .638 941

etkilesimim anlasilirdir.

9 Bu o6neri sistemini kullanmay: 59.24 159.082 .690 .940
kolay buluyorum.

10 Fikirlerine deger verdigim 59.46 159.012 .637 941
kisilerin bu éneri sistemini
kullanmasi benim kullanimimi
olumlu yonde etkiler.

11 Bu 6neri sistemini kullanmak 59.52 156.661 .819 .938
keyiflidir.

12 Bu oneri sistemini kullanmak 59.66 156.014 .790 .938
eglencelidir.

13 Bu 6neri sisteminin énerdigi 59.94 160.768 .620 941

aranler makul fiyathdir.

14 Bu Oneri sisteminin bana 59.87 160.581 .615 .942
sundugu drunlerin fiyati
sundugu drunler icin uygundur.

15 Bu 6neri sistemi aradigim urline 59.79 161.177 575 .942
benzer daha uygun fiyatli
ardnleri 6nerir.

16 Bu 6neri sistemini kullanmak 60.14 158.319 .567 .943
benim icin bir aligkanlik haline
geldi.

17 Bu 6neri sistemini kullanmayi 59.59 156.796 .702 .940
dogal buluyorum.

18 Bu o6neri sistemini kullanirken 59.66 161.792 491 .944
sorun yasarsam yardim
alabilirim.

YZ Oneri Sisteminin Kabull 6lgegine yonelik yapilan gegerlik analizi sonucunda
“Bu oneri sistemi alisveris deneyimimi kolaylastirir.”, “Bu 6neri sistemini kullanmak
keyiflidir.”, “Bu ©Oneri sistemini kullanmayi dogal buluyorum.”, “Bu Oneri sistemini

kullanirken sorun yasarsam yardim alabilirim.” ifadeleri 6lgekten cikartiimistir, buna

103



bagl olarak dlgege bir kez daha guvenirlik analizi uygulanmistir, yinelenen guivenirlik

analizi sonuclari asagidaki Tablo 4.21°de yer almaktadir.

Tablo 4. 21: YZ Oneri Sisteminin Kabulil Nihai Guvenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa

ifade Sayisi

.926

14

Nihai glvenirlik analizi sonuglarina gére Cronbach Alfa degeri 0,6’nin lizerinde

ve 1’e oldukg¢a yakin bir degerdedir. Asagidaki Tablo 4.22°de YZ 6neri sisteminin

kabulli dlgeginden ifade c¢ikartilmasina bagh nihai Cronbach Alfa degerleri yer

almaktadir. Tablo 4.22 incelendiginde dlgekten herhangi bir ifadenin silinmesine bagli

olarak Cronbach Alfa degerinde bir artis gézlenmemistir, dlgegin Cronbach Alfa degeri

0,926 deger ile 0,6’dan blyuk ve bire oldukga yakin bir deger oldugundan YZ 6neri

sisteminin kabull 6l¢edi glvenilir bir dlgek olarak kabul edilebilir.

Tablo 4. 22: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgeginden ifade Gikartiimasina Bagl
Nihai Glivenirlik Degerleri

ifade Silinirse  ifade Diizeltilmis ifade
Olgek Silinirse  ifade-Olgek silindiginde
No Olgek Ortalamasi Olcek  Korelasyonu Cronbach
ifadeleri Varyansi Alfa Degeri
1 Bu 6neri sistemini online 45.484 91.322 712 919
alisveris suirecim igin faydal
buluyorum.
2 Bu 0Oneri sistemi benim igin 45.403 90.929 725 919
onemli olan Urtinlere ulasmami
saglar.
3 Bu o6neri sistemi zamandan 45.293 90.128 .728 .918
tasarruf etmemi saglar.
4 Bu Oneri sistemi tam olarak 45.428 89.990 .755 .918
nasil bir Griin aradigim
konusunda bana yardimci olur.
5 Bu Oneri sistemi karar verme 45.600 90.119 .700 919
mekanizmami glglendirir.
6 Bu Oneri sisteminin nasil 45.014 93.422 .605 .923
kullanilacagini 6grenmek benim
icin kolaydir.
7 Bu Oneri sistemiyle olan 45.212 93.497 .626 .922

etkilesimim anlasilirdir.
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10

11

12

13

14

Bu Oneri sistemini kullanmayi
kolay buluyorum.

Fikirlerine deger verdigim
kisilerin bu oneri sistemini
kullanmasi benim kullanimimi
olumlu ydnde etkiler.

Bu oneri sistemini kullanmak
eglencelidir.

Bu Oneri sisteminin énerdigi
artinler makul fiyathdir.

Bu oneri sisteminin bana
sundugu Urtnlerin fiyati
sundugu Urunler igin uygundur.

Bu Oneri sistemi aradigim Grtine

benzer daha uygun fiyatl
Urdinleri dnerir.

Bu oneri sistemini kullanmak
benim icin bir aliskanlik haline
geldi.

4.8.2.5. Algilanan Giivenlik ihlali Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

45.082

45.299

45.497

45.769

45.703

45.626

45.973

92.413

92.423

90.138

93.353

93.347

94.213

91.991

.675

.620

75

.625

.615

.555

.545

.920

.922

917

.922

.922

.924

.925

Algilanan Givenlik ihlali 6lgeginin giivenirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo

4.23'de yer almaktadir.

Tablo 4. 23: Algilanan Giivenlik ihlali Giivenirlik Sonucu

Cronbach Alfa

ifade Sayisi

871

3

Yapilan analiz sonucuna gore algilanan guvenlik ihlali 6l¢geginin Cronbach Alfa

degeri 0,871 olarak bulunmustur. Olgekten ifade silinmesine bagl olarak yeni

Cronbach Alfa degerleri asadidaki Tablo 4.44’'te incelenmistir, Olcekten ifade

silinmesine bagl olarak, Cronbach Alfa degerinde bir artis yasanmadigi gézlenmigtir.

Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6'dan olduk¢a buyuk oldugundan, algilanan

glvenlik ihlali dlgedi glivenilir bir élgek olarak kabul edilebilir.
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Tablo 4. 24: Algilanan Giivenlik ihlali Olgeginden ifade Cikartiimasina Bagh
Gilvenirlik Degerleri

ifade ifade ifade
Olcek Silinirse Silinirse  Diizeltilmis silindiginde
¢ Olcek Olcek ifade-Olcek Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Bu 6neri sisteminin ¢calisma 6.16 5.450 727 .840
seklinin mahremiyetimi ihlal
ettigini dustundyorum.
2 Bu oneri sisteminin kisisel 5.97 5.137 .789 .783
bilgilerimi kullanmasindan
endise duyuyorum.
3 Kigisel bilgilerimin takip 6.20 5.506 741 .828

edilmesinden 6turd bu 6neri
sisteminden memnun degilim.

4.8.2.6. Algilanan Cesitlilik Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglan

Algilanan gesitlilik 6lceginin glvenirlik analizi sonuglari agagidaki Tablo 4.25'de

yer almaktadir.

Tablo 4. 25: Algilanan Gesitlilik Glivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

.808 4

Yapilan analiz sonucuna goére Algilanan Cesitlilik 6lgceginin Cronbach Alfa

degeri 0,808 olarak bulunmustur.

Tablo 4. 26: Algilanan Gesitlilik Olgeginden ifade Cikartilmasina Bagl
Guvenirlik Degerleri

ifade ifade Diizeltilmis ifade
. Silinirse Silinirse ifade-Olcek silindiginde
Olcek Olcek Olcek  Korelasyon Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi Varyansi u Alfa Degeri
1 Bu oneri sisteminin ¢ok cesitli 10.85 5.813 .659 742
Urtinleri tavsiye etme yetenegine
sahip oldugunu distintyorum.
2 Bu Oneri sistemi bana bir¢ok 10.84 5.605 .710 717

farkh ttirde trtin onerileri sunar.
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3 Bu 6neri sistemi benimle benzer 10.87 6.239 .612 .766
zevklere sahip kigilerin
tercihlerini onerir.

4 Bu 6neri sistemi aklima 10.93 5.990 .530 .808
gelmeyen yeni Urdnleri énerir.

Tablo 4.26'da olgekten ifade silinmesine bagh yeni Cronbach Alfa degerleri
incelenmistir, dlgekten ifade silinmesine bagl olarak Cronbach Alfa degerinde bir artis
yasanmadigi gozlenmistir. Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6’dan buyulk

oldugundan bu 6lgek guvenilir bir 6lgek olarak kabul edilebilir.

4.8.2.7. Davranissal Niyet Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Davranissal Niyet 6lgeginin glivenirlik analizi sonuglari asagidaki Tablo 4.27'de

yer almaktadir.

Tablo 4. 27: Davranigsal Niyet Guivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach Alfa ifade Sayisi

.838 5

Yapilan analiz sonucuna goére davranissal niyet Olgeginin Cronbach Alfa
katsayisi degeri 0,838 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6’dan
blyUk ylksek bir deger oldugundan, davranigsal niyet dlgegi glivenilir bir 6lgcek olarak
kabul edilebilir.

Tablo 4. 28: Davranissal Niyet Olgeginden ifade Cikartilmasina Bagh Giivenirlik

Degerleri
ifade ifade ifade
Bleek Silinirse Silinirse  Diizeltilmis silindiginde
¢ Olgek Olgek ifade-Olcek  Cronbach
No ifadeleri Ortalamasi  Varyansi Korelasyonu Alfa Degeri
1 Bu 6neri sistemini arastirma 14.63 11.701 515 .841
amaciyla kullanabilirim.
2 Bu oneri sistemini aligveris 14.35 11.161 712 .786
yapmak amaciyla kullanabilirim.
3 Bu 0Oneri sistemini 14.64 11.154 .631 .807

arkadaslarima onerebilirim.
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4 Gelecekte bu 6neri sistemini 14.47 10.660 T77 767
kullanabilirim.

5 Kafamda baska bir marka 14.42 11.583 .586 .820
varken, farkli bir markanin
indirimli GriinUn0 6nerirse bu
Oneri sistemini kullanabilirim.

Tablo 4.28 incelendiginden, 1 nolu ifadenin dlgekten silinmesi durumunda yeni
Cronbach Alfa degerinin 0,841 oldugu degerlendirilmistir, davranigsal niyet dlgeginin
Cronbach Alfa katsayisi 0,838 oldugundan, Cronbach Alfa katsayisinin degeri 0,6'dan
olduk¢a yuksek bir deger oldugundan, ifade silinmemigtir. Davranigsal niyet dlgegi

guvenilir bir 6lcek olarak kabul edilebilir.

4.8.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Analizi Sonuglari

Arastirmanin bu asamasinda, arastirma kapsaminda kullaniimis olan dlgeklerin

gecerlilikleri test edilmigtir.

Bir Olgegin gecerli olarak kabul edilebilmesi icin sistematik veya rastgele
hatalardan arinmis olmasi gerekmektedir.?* Olgme araglari igin gegerlilik, arastirma
kapsaminda kullaniimis olan délgme aracinin, dlgllmek istenen degiskenleri dogru
olarak ve bir baska seyle karistirmadan olgebilme derecesidir.?? Yapi gegerliligi ise bir
Olcedin, odlgmek Uzere tasarlandidi teorik yapiyi ne olglide temsil edebildiginin
derecesidir.2® Yapi gegcerliginin belirlenmesinde kullanilan analiz yontemlerinden biri

kesfedici faktor analizidir.?*

Bu arastirma kapsaminda yapi gecerliliginin test edilmesi amaciyla kesfedici
faktor analizi yénteminden faydalaniimistir, gegerlilik analizleri 6ncesinde, KMO ve
Barlett degerleri kontrol edilerek olceklerin kesfedici faktdr analizine uygun olup

olmadiklari belirlenmisgtir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri, 6rneklemin faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesi amaciyla kullaniimaktadir ve KMO degerinin 0,5’in altinda olmasi

durumunda 6rneklemin faktor analizine uygun olmadigi kabul edilmektedir.?® Barlett

21 Malhotra, a.g.e., p.304.

22 Gurblz Ocak, Egitimde Bilimsel Arastirma Yontemleri, Pegem Akademi, 2019, s.245.

28 Joseph F. Hair Jr., William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, Multivariate Data
Analysis, Pearson New International Edition, Pearson, 2014, p.601.

24 A.e., p.602.

25 Malhotra, a.g.e., p.610.
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testi ile verilerin faktér analizine uygunlugu test edilmektedir, test sonucu istatistiksel

olarak anlamli bulunursa bu durumda faktér analizine gegilmektedir.2®

Faktér analizi kapsaminda, olgeklerin gecerliliginin belirlenmesi amaciyla
aciklanan varyans degerleri ve faktoér yukleri incelenmistir. Sosyal bilimler alaninda
aciklanan toplam varyans oraninin %60 ve bazi durumlarda daha az olmasi kabul
edilmektedir.?’ Faktor yikleri degiskenler ve faktorler arasindaki basit korelasyonu
ifade etmektedir.?® Tum faktor ylkleri istatistiki olarak anlamli ve 0,5 degerinden yiiksek

olmahdir.?®

4.8.3.1. Tiiketici ilgilenimi Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglar

Tuketici ilgilenimi 6lgeginin KMO ve Barlett testi sonuclari asagidaki Tablo
4.29'da yer almaktadir.

Tablo 4. 29: Tiiketici ilgilenimi Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Ol¢imii 917
Barlett Testi Yaklasik Ki-Kare 2341.518
sd 15
p .000

KMO ve Barlett Testi sonuclari incelendiginde, KMO degerinin 0,917 oldugu
gorulmektedir, bu deger kabul edilebilir KMO degeri olan 0,5'in oldukga Uzerindedir.
Barlett Testi sonucuna gore ise p degeri 0,000 olarak belirlenmistir ve bu degerin
istatistiksel olarak (p<0,05) anlamhl oldugu goérulmektedir. KMO ve Barlett test
sonuglarina goére érneklem faktor analizine uygun olarak kabul edilerek kesfedici faktor

analizi uygulanmistir.

Tablo 4. 30: Tuketici ilgilenimi Olgegi Kesfedici Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangi¢ Ozdegerleri Toplami
Varyansin Kumdulatif Varyansin Kimiulatif
Bilesen Toplam  Yuzdesi Ylzde Toplam Ylzdesi Yizde

26 Ocak, a.g.e., s.284.

2" Hairv.d., a.g.e., p.107.
28 Malhotra, a.g.e., p.610.
2 A.e., p.702.
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1 4,777 79.622 79.622 4.777 79.622 79.622

Tablo 4.30 incelendiginde tuketici ilgilenimi 6lgeginin tek boyutlu bir yapida
oldugu gorulmektedir, toplam acgiklanan varyans ise %79,622 olarak tespit edilmistir,
toplam aciklanan varyans degeri, kabul edilen sinirin tzerindedir. Analizin bir sonraki
asamasinda Varimax rotasyonuyla temel bilesenler faktor analizi gergeklestirilmistir,

faktor ylklerine yonelik elde edilen sonuclar asagidaki Tablo 4.31'de yer almaktadir.

Tablo 4. 31: Tiiketici ilgilenimi Olgegi Temel Bilesenler Faktoér Analizi Sonuglari

Degisken/Faktor ifade Faktor Yiki

Tiiketici ilgilenimi Cok Onemlidir / Hic Onemli Degildir .856
Cok Uygundur / Hi¢ Uygun Degildir 916

Cok Caziptir / Hig Cazip Degildir .922
Cok Etkileyicidir / Hi¢ Etkileyici .928
Degildir
Cok llgi Cekicidir / Hig ilgi Cekici 917
Degildir

Cok Gereklidir / Hic Gerekli Degildir .808

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.31 incelendiginde tuketici ilgilenimi degiskeninin tek faktorlt bir yapida
oldugu gorilmektedir. Tim faktér ydkleri kabul edilebilir sinir deger olan 0,5’in
Uzerindedir.

4.8.3.2. Algilanan Uriin Riski Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglan

Tuketici ilgilenimi dlgeginin KMO ve Barlett testi sonuglari Tablo 4.32°de yer

almaktadir.

Tablo 4. 32: Algilanan Uriin Riski Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olciimii 779
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 521.942
sd 6
D .000

KMO degeri 0,779 ile kabul edilen sinirin Gzerindedir, p degeri ise 0,000 deger

ile (p<0,05) istatistiki olarak anlamlidir. Toplam aciklanan varyans degerinin
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yukseltiimesi amaciyla en dusik faktor ylkine sahip olan, “Bu dneri sisteminin 6nerdigi
drtinlerin kalitesini anlamak benim igin zordur.” ve “Bu Oneri sisteminin Ucretli reklam
veren markalari dncelikli olarak énerdigini distintyorum.” ifadeleri élgekten ¢ikartilarak
kesfedici faktor analizi yinelenmistir, elde edilen sonuglar asagidaki Tablo 4.33'te yer

almaktadir.

Tablo 4. 33: Algilanan Uriin Riski Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangig Ozdegerleri Toplami
Varyansin Kiumulatif Varyansin Kimaulatif
Bilesen Toplam Yuzdesi Yizde Toplam Yuzdesi Yizde
1 2.566 64.144 64.144 2.566 64.144 64.144

Tablo 4.33 incelendiginde Algilanan Uriin Riski élceginin tek faktérli bir yapida
oldugu toplam aciklanan varyans ise, en diusuk faktor ylkine sahip olan 2 faktér
cikartildiktan sonra %64,144 deger ile kabul edilebilir degerin Uzerinde oldugu
gorulmastur. Bir sonraki asamada Varimax rotasyonu ile Temel Bilesenler Faktor

analizi gergeklestiriimis, sonuglar asagidaki Tablo 4.34’te yer almaktadir.

Tablo 4. 34: Algilanan Uriin Riski Olgegi Temel Bilesenler Faktér Analizi

Sonuglari
Faktor

Degisken/Faktor ifade Yikii
Algilanan Uriin Riski Bu dneri sisteminin énerdigi triinlerin .766

ozellikleri agiklamalardan farkl olabilir.

Bu 6neri sisteminde dnerilen Urtnler .780

sahte olabilir.

Bu 6neri sisteminin 6nerdigdi Urinlerde .806

beden uyusmazliklari yasanabilir.

Bu 6neri sisteminin 6nerdigi Urtnlerin .849

gorselleri yaniltici olabilir.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.34 incelendiginde Algilanan Uriin Riski degiskeninin tek faktorlii bir
yapida oldugu ve tim faktor yiklerinin kabul edilebilir sinir deger olan 0,5’in Gzerinde

oldugu belirlenmistir.
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4.8.3.3. Teknoloji Yatkinhg Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglari

Teknoloji Yatkinhgi 6lgeginin KMO ve Barlett testi sonuglar Tablo 4.35'de yer
almaktadir.

Tablo 4. 35: Teknoloji Yatkinhgi Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiimi .802
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 2464.922
sd 105
P .000

Teknoloji yatkinhigi dlgeginin KMO degeri 0,802 ile kabul edilen sinir degerin
Uzerindedir, ayni zamanda p degeri 0,000°dir ve istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05).
KMO ve Barlett testi sonuglarina istinaden Teknoloji Yatkinhgi Olgegine kesfedici faktor

analizi uygulanmistir, asagida Tablo 4.36’da faktér analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4. 36: Teknoloji Yatkinhdi Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yuklerinin Karelerinin Karesel Yuklerin
Baslangig Ozdegerleri Toplami Dondiiriilmiis Toplami
Varyansin Kiimulatif Varyansin Kimulatif Varyansin Kuimulatif

Toplam Yizdesi Yluzde Toplam Yilzdesi Yizde Toplam Yizdesi Yuzde

4.083 27.219 27.219 4.083 27.219 27.219 3.088 20.585 20.585
2.859 19.061 46.280 2.859 19.061 46.280 2.388 15.919 36.504
1971 13.137 59.417 1971 13.137 59.417 2379 15.859 52.363

1.277 8.514 67.931 1.277 8514 67931 2335 15.568 67.931

Tablo 4.36'da ye aldigi gibi, Teknoloji Yatkinhg &lcedi 4 alt boyuttan

olusmaktadir ve bu boyutlar toplam varyansin %67,931’ini agiklamaktadir.

Teknoloji yatkinligi degiskenine temel bilesenler analizi ve Varimax rotasyonu
uygulanmistir, genel faktér yikleri kabul edilen sinir degerin Gzerindedir, bununla
birlikte bir ifadenin 2 faktore ylklendigi ve faktor ylkleri arasindaki farkin 0,1’den dusuk

oldugu goértlmistir, bu nedenle “Sadece online olarak erigilebilen bir yer ile iletisim
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kurdugumda kendimi glvende hissetmiyorum.” ifadesi dlgekten ¢ikartilarak kesfedici

faktor analizi yinelenmistir. Sonugclar asagidaki Tablo 4.37°de yer almaktadir.

Tablo 4. 37: Teknoloji Yatkinhg Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Déndiiriilmiis

Bilesenler Matrisi Tablosu

Faktor/ Degisken

ifade

Faktor
Yukl

Faktor Faktor Faktor
Yukl YukU Yuku

lyimserlik

Yenilikgilik

Huzursuzluk

Yeni Teknolojiler daha kaliteli bir
yasama katki saglar.

Teknoloji bana daha fazla
hareket 6zgurligi saglar.

Teknoloji insanlara gunluk
yasamlari Uzerinde daha fazla
kontrol imkani verir.

Teknoloji guinlik yasantimda
daha verimli olmami saglar.

Diger insanlar yeni teknolojilerle
ilgili olarak benden tavsiye
alirlar.

Genellikle yeni bir teknoloji
¢iktiginda arkadas ¢cevremde ilk
kullanan ben olurum.

Genellikle yeni bir teknolojik
hizmeti baskalarinin yardimi
olmadan kullanabilirim.

iigi alanima giren en son
teknolojik gelismeleri takip
ederim.

Teknik destek elemanlariyla
gOrusirken, bazen benden
daha fazla bilen biri tarafindan
istismar edildigimi disunurim.

Teknik destek hatlarini fazla
teknik kelimeler kullandiklari i¢in
faydali bulmuyorum.

Bazen teknolojik sistemlerin
siradan insanlarin kullanimina
uygun tasarlanmadigini
distiniyorum.

.804

.844

.867

.842

.766

.785

.642

.748

.749

792

770
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Yuksek teknolojik Grtinlerin .678
kullanim kilavuzlarinda sade bir

dil kullaniimadigini

distniyorum.

Glvensizlik insanlar teknolojiye ¢ok fazla .844
bagimli hale geldiler.

Cok fazla teknoloji insanlarin .842
dikkatinin dagilmasina neden
olur.

Teknoloji kisisel iletigimi .817
azaltarak iliskilerin kalitesini
disurdr.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilegsenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.37°de yer alan Teknoloji Yatkinhdi Degiskeni Dondiriimus Bilesenler
Matrisine gore, tim faktor yukleri kabul edilebilir degerlerin tGzerindedir ve faktér yikleri
dengeli bir dagihm goéstermektedir. Analizlerin devaminda kullanilacak olan 4 faktér

asagida yer almaktadir.

e Faktor 1: lyimserlik
o Faktor 2: Yenilikgilik
o Faktor 3: Huzursuzluk

e Faktor 4: Givensizlik

4.8.3.4. YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglari

YZ Oneri Sisteminin Kabulli 6lge§i KMO ve Barlett testi sonuglari asagidaki
Tablo 4.38'de yer almaktadir.

Tablo 4. 38: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiimii 919
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 3560.765
sd 91
p .000

Tablo 4.38 incelendiginde KMO degerinin 0,919 ile kabul edilen sinir deger olan
0,5'in oldukga Gzerinde ylksek bir rakam oldugu gorilmektedir, Barlett testi sonucunda

ise p 0,000 deger almistir, bu deger 6rneklemin istatistiki olarak anlamli oldugunu
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gOstermektedir (p<0,05), KMO ve Barlett testi sonuglarina gére érneklem kesfedici

faktor analizine uygun bulunmustur.

Tablo 4. 39: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgegi Kesfedici Faktér Analizi

Sonuglari
Faktor Yiklerinin Karelerinin Karesel Yuklerin
Baslangig Ozdegerleri Toplami Dondiiriilmiis Toplami
Varyansin Kiimilatif Varyansin Kiimlatif Varyansin Kiimulatif

Toplam Yizdesi Yizde Toplam Yizdesi Yilzde Toplam Yizdesi Yizde

1 7.228 51.630 51.630 7.228 51.630 51.630 4.511 32.224 32.224
2 1.405 10.038 61.668 1.405 10.038 61.668 2.709 19.347 51.571
3 1.204 8.601 70.269 1.204 8.601 70.269 2.618 18.698 70.269

YZ oneri sisteminin kabull 6lgegine yonelik yapilan kesfedici faktér analizi
sonucunda, toplam 3 alt boyutun ac¢iklanan toplam varyans degerinin %70,269 oldugu

gOrulmektedir, bu deger kabul edilen sinir deger olan %60’in Gzerinde bulunmustur.

YZ Oneri sisteminin kabuli dlgegine temel bilegsenler analizi ve Varimax
rotasyonu uygulanmistir, 2 faktére yiklendigi gorilen 3 ifade dlgekten cikartiimistir, bu
ifadeler: “Bu 6neri sistemini kullanmak keyiflidir.”, “Bu éneri sistemini kullanmayi dogal
buluyorum.”, “Bu éneri sistemi aligveris deneyimimi kolaylastirir.” seklindedir. Olgekten
cikartilan bu 3 ifadeye ek olarak, diuglk faktér ylkine sahip olan “Bu Oneri sistemini

kullanirken sorun yasarsam yardim alabilirim.” ifadesi de dlgekten gikartiimis.

Tablo 4. 40: YZ Oneri Sisteminin Kabulii Olgegi Kesfedici Faktor Analizi
Dondiirulmus Bilegenler Matrisi Tablosu

Faktor / Faktor Faktor Faktor
Degisken ifade Yk Yk Yk
Performans Bu 6neri sistemi zamandan tasarruf .805
Beklentisi etmemi saglar.

Bu Oneri sistemi benim i¢in 6nemli .802

olan Urlnlere ulasmami saglar.

Bu 6neri sistemi tam olarak nasil bir .775
urtin aradigim konusunda bana
yardimci olur.
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Bu Oneri sistemini online aligverig 746
surecim igin faydali buluyorum.

Bu 6neri sistemi karar verme 723
mekanizmami gugclendirir.

Bu 6neri sistemini kullanmak .631
edlencelidir.

Bu 6neri sistemini kullanmak benim .601
icin bir aliskanlik haline geldi.

Fikirlerine deger verdigim kisilerin .580
bu dneri sistemini kullanmasi
benim kullanimimi olumlu yénde

etkiler.
Caba Bu 6neri sisteminin nasil .872
Beklentisi kullanilacagini 6grenmek benim
icin kolaydir.
Bu 6neri sistemini kullanmayi kolay .828
buluyorum.
Bu 6neri sistemiyle olan etkilesimim .817
anlasilirdir.
Fiyat Bu 6neri sisteminin bana sundugu .859
Degeri arainlerin fiyati sundugu Griinler igin
uygundur.
Bu 6neri sisteminin énerdigi triinler .844

makul fiyathdir.

Bu 6neri sistemi aradigim Uriine q72
benzer daha uygun fiyatli Granleri
onerir.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi Uygulanmistir

YZ Oneri Sisteminin Kabulu 6lgegi icin temel bilesenler analizi ve Varimax
rotasyonu uygulanmistir, Tablo 4.40'da yer alan analiz sonuglarina gére, YZ Oneri
Sistemlerinin Kabull degiskeni 3 faktorlu bir yapidadir. Turkiye’de dneri sistemlerinin
tuketiciler tarafindan fiyat karsilastirmasi amaciyla kullaniimasi ve éneri sistemlerinden
online aligverig sirecinde dncelikli beklentinin performans olmasi nedeniyle ifadelerin
bu dlgek gercevesinde 3 boyut altinda toplandigi soylenebilir. Arastirmanin bundan

sonraki agamalarinda kullanilacak olan bu 3 faktér asagida yer almaktadir.
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e Faktor 1: Performans Beklentisi
o Faktor 2: Caba Beklentisi
o Faktor 3: Fiyat Degeri
4.8.3.5. Algilanan Giivenlik ihlali Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglari

Algilanan Guvenlik ihlali dlgeginin KMO ve Barlett testi sonugclari asagidaki
Tablo 4.41’de yer almaktadir.

Tablo 4. 41: Algilanan Giivenlik ihlali Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Ol¢iimii 731
Barlett Testi Yaklasik Ki-Kare 590.237
sd 3
Y .000

Algilanan Guvenlik ihlali dlgegi icin uygulanan KMO testi sonucunda bulunan
deger 0,731 olmustur, bu deger kabul edilebilir sinir deger olan 0,5'in lzerindedir,
Barlett testi sonucuna gére p degeri ise 0,000 olarak belirlenmistir ve istatistiki olarak
anlamhdir (p<0,05). Her iki testin sonuglarina gére drneklem faktor analizine uygun

bulunmus ve kegfedici faktor analizi uygulanmigtir.

Tablo 4. 42:Algilanan Giivenlik ihlali Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor YUklerinin Karelerinin

Baslangi¢ Ozdegerleri Toplami
Varyansin Kimiulatif Varyansin Kimiulatif
Bilesen Toplam  Yuzdesi Yizde Toplam Yizdesi Ylzde
1 2.383 79.426 79.426 2.383 79.426 79.426

Tablo 4.42 incelendiginde Algilanan Giivenlik ihlali dlgeginin tek boyutlu bir
yapida oldugu gorulmektedir. Bu tek boyut igin aciklanan toplam varyans dederi
%79,426’dir, bu deger kabul edilebilir deger olan %60’in Uzerindedir, bu durumda

Algilanan Giivenlik ihlali 8lgegi gegerli olarak kabul edilebilir.
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Tablo 4. 43: Algilanan Giivenlik ihlali Olgegi Temel Bilesenler Faktoér Analizi

Sonuglari
o, .. ; Faktor

Degisken/Faktor Ifade viikii
Algilanan Giivenlik  Bu 6neri sisteminin galisma seklinin 877
Ihlali mahremiyetimi ihlal ettigini diistiniyorum.

Bu dneri sisteminin kisisel bilgilerimi 911

kullanmasindan endise duyuyorum.

Kisisel bilgilerimin takip edilmesinden o6turu .885

bu 6neri sisteminden memnun degilim.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilegenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.43 incelendiginde Algilanan Giivenlik ihlali dlgeginin 3 ifade igeren tek
boyutlu bir yapida oldugu ve faktér ylklerinin sinir deger olan 0,5’in olduk¢a Uzerinde
oldugu degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonuglari Algilanan Givenlik ihlali

degiskeninin Gg ifade igeren tek boyutlu bir yapida oldugunu gdstermektedir.

4.8.3.6. Algilanan Gesitlilik Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglari

Algilanan Cesitlilik 6lgceginin KMO ve Barlett testi sonuglari asagidaki Tablo
4.44’de yer almaktadir.

Tablo 4. 44: Algilanan Gesitlilik Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olgiimii .735
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 583.223
sd 6
Y .000

Algilanan Cesitlilik élgeginin KMO testi sonuglarina gére KMO degeri 0,735
olarak bulunmustur, bu deger kabul edilebilir sinir deger olan 0,5’in tGzerindedir. Barlett
testi sonuglarina goére ise p degeri 0,000°dir ve bu deger istatistiki olarak almalidir
(p<0,05), elde edilen bu degerler neticesinde Algilanan Cesitlilik dlcedine kesfedici

faktor analizi uygulanmistir.
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Tablo 4. 45: Algilanan Cesitlilik Olcegi Kesfedici Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangi¢ Ozdegerleri Toplami
Varyansin Kumdlatif Varyansin Kumulatif
Bilegen Toplam  Ylzdesi Ylzde Toplam Ylzdesi Yizde
1 2.560 64.005 64.005 2.560 64.005 64.005

Algilanan Cesitlilik 6lceginin kesfedici faktor analizi sonuglari Tablo 4.45’de yer
almaktadir. Tablo 4.45 incelendiginde &lgegin tek boyutlu bir yapida oldugu ve
aciklanan toplam varyansin %64,005 deger aldigi1 goériimektedir, bu deger kabul edilen

sinir deger olan %60’in Gzerindedir.

Tablo 4. 46: Algilanan Gesitlilik Olgegi Temel Bilesenler Faktor Analizi

Sonuglari
- .. ; Faktor
Degisken/Faktor Ifade Yiikii
Algilanan Gesitlilik Bu dneri sisteminin gok gesitli Grdnleri .832
tavsiye etme yetenegine sahip
oldugunu duasindyorum.
Bu oOneri sistemi bana birgok farkli .863
turde Urun 6nerileri sunar.
Bu Oneri sistemi benimle benzer .780
zevklere sahip kigilerin tercihlerini
onerir.
Bu dneri sistemi aklima gelmeyen yeni .718

urtinleri énerir.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.46'da yer alan sonuglar Algilanan Cesitlilik degiskenindeki 4 ifadenin
faktor yuklerinin kabul edilebilir sinir deger olan 0,5in Uzerinde oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketler Algilanan Cesitlilik degiskeninin toplam 4 ifade

iceren, tek faktorll bir yapida oldugu degerlendirilmistir.

4.8.3.7. Davranigsal Niyet Olgegi Gegerlilik Analizi Sonuglar

Davranigsal niyet Olgeginin KMO ve Barlett testi sonuglari asagidaki Tablo
4.47'de yer almaktadir.
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Tablo 4. 47: Davranigsal Niyet Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olciimii .826
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 801.682
sd 10
p .000

Davranissal niyet 6lceginin KMO 6rneklem uygunluk testi sonuclari degeri
0,826 olarak belirlenmistir, bu deger kabul edilen sinir deger olan 0,5'in Gzerindedir,
ayni zamanda Barlett Testi sonucunda p degeri 0,000 olarak belirlenmistir, belirlenen
p degeri istatistiki olarak anlamhdir (p<0,05). Bu sonuclardan sonra kesfedici faktér

analizi uygulanmigtir.

Tablo 4. 48: Davranigsal Niyet Olgegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglarn

Faktor Yuklerinin Karelerinin

Baslangig Ozdegerleri Toplami
Varyansin Kimiulatif Varyansin Kiumiulatif
Bilesen Toplam Yuzdesi Yizde Toplam Yizdesi Yuzde
1 3.079 61.581 61.581 3.079 61.581 61.581

Tablo 4.48'deki kesfedici faktor analizi sonuglari incelendiginde Davranigsal
niyet dlcedinin tek boyutlu bir yapida oldugu ve agiklanan toplam varyansin %61,581

deger aldigi gérilmektedir, bu deger kabul edilen sinir deger olan %60’in Uzerindedir.

Tablo 4. 49: Davranigsal Niyet Olgegi Temel Bilesenler Faktér Analizi Sonuglari

.. " ; Faktor
Faktor/Degisken Ifade Yiiki
Davranigsal Niyet Bu Oneri sistemini arastirma amaciyla .670

kullanabilirim.

Bu oneri sistemini aligveris yapmak .833
amaciyla kullanabilirim.

Bu Oneri sistemini arkadaslarima .782
Onerebilirim.

Gelecekte bu 6neri sistemini .882

kullanabilirim.
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Kafamda bagka bir marka varken, farkli .739
bir markanin indirimli Grindnu 6nerirse
bu Oneri sistemini kullanabilirim.

Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi Uygulanmistir

Tablo 4.49°da yer alan degerler davranissal niyet olceginin tek boyutlu bir
yapidan olustugunu géstermektedir, 6lgek ifadelerinin faktor yukleri kabul edilen sinir
deger olan 0,5'in Uzerinde oldugundan, Davranissal Niyet degiskeni, olcekten ifade

cikartiimadan bundan sonraki analizlere dahil edilmistir.

4.8.4. Arastirmanin Hipotez Testleri

Arastirmanin  bu asamasinda arastirmanin amacina uygun sekilde
gerceklestirilen hipotez testleri yer almaktadir. Arastirma kapsaminda birden fazla
badimli dedisken yer almaktadir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla bagimh
degiskenlerin birden fazla oldugu durumlarda kullanilan analiz ydéntemlerinden biri olan
yol analizinden faydalaniimistir.*® Yol diyagramiyla modelde yer alan degiskenler

arasindaki iligkilerin grafiksel bir sunumu yapilabilmektedir.3

4.8.4.1. Yapisal Model

Arastirma kapsaminda, Tiiketici ilgilenimi, Teknoloji Yatkinhgi, Algilanan Uriin
Riski, YZ Oneri Sisteminin Kabull, Algilanan Giivenlik ihlali, Algilanan Cesitlilik ve
Davranissal Niyet dediskenleri arasindaki iligkilerin incelenmesi icin bir yapisal model
kurulmustur. ilk olarak yapisal model icin hesaplanan uyum istatistiki degerleri

incelenmistir, uyum istatistikleri asagidaki Tablo 4.50’de yer almaktadir.

Tablo 4. 50: Uyum istatistikleri

Uyum indeksi Degerler
P degeri .000
CMIN/DF 2.489
CFl 915
RMSEA .062

30 Malhotra, a.g.e., p.450.
31 Ae., p.694
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Tablo 4.50°deki degerler incelendiginde, uyum istatistiklerinin yapisal model igin
kabul edilebilir sinirlar igerisinde olduklari gérilmektedir. Model ile 6rneklemden elde
edilen verilerin uyumunu gosteren 6nemli bir 6lcit olan Ki-Kare/Serbestlik derecesi
degeri 2,489 olarak belirlenmistir, bu deger kabul edilebilir sinirlar icerisindedir. Tablo
4.56’da yer alan diger uyum istatistikleri de kabul edilebilir sinirlar igerisinde

kaldigindan modelin hipotez testlerinde kullaniimaya uygun oldugu degerlendirilmigtir.

Analiz sonucunda olusan, yapisal modele iliskin AMOS grafigi Sekil 4.2'de yer

almaktadir.

Sekil 4. 2: Yapisal Model AMOS Grafigi
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Sekil 4.2 incelendiginde, Tuketici ilgileniminin, YZ 6éneri sisteminin kabuliinii (8
=-.275, p<.001) ve Algilanan Cesitliligi (B = -.178, p<.001) anlaml dizeyde ve negatif
yonde etkiledigi gorulmektedir.

Teknoloji Yatkinigi YZ Oneri Sisteminin Kabulunii (B = .883, p<.001) ve
Algilanan Cesitliligi (8 = .779, p<.001) anlamh dizeyde ve pozitif ydonde etkilemektedir.

Algilanan Uriin Riski YZ Oneri Sisteminin Kabulini (B = -.110, p<.05) anlamli
diizeyde ve negatif yonde, Algilanan Givenlik ihlalini (B = .426, p<.001) anlamli

duzeyde ve pozitif ydonde etkilemektedir.
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YZ Oneri Sisteminin Kabulii (B = .675, p<.001) ve Algilanan Cesitlilik (B = .185,

p<.05) Davranissal Niyeti anlamli diizeyde ve pozitif ydnde, Algilanan Givenlik ihlali

B =

etkilemektedir.

Tablo 4. 51: Yapisal Modelde Yer Alan Degiskenlere iliskin Yol Katsayilari,

Standardize Yol Katsayilari ve p Degerleri

-.106, p<.05) ise Davranigsal Niyeti anlamli dizeyde ve negatif yonde

e . Standardize
Yapisal lligkiler
pisallls B B p
Degeri Degeri Degeri

YZ Oneri Sisteminin <  Tiiketici ilgilenimi -136 -.275 o
Kabuli

Algilanan Giivenlik ihlali <---  Tiketici ilgilenimi .026 .037 467
Algilanan Cesitlilik <---  Tuketici ilgilenimi -.076 -.178 ok
vz On"erl SISEgioin <---  Teknoloji Yatkinhg 1.281 .883 ok
Kabuli

Algilanan Giivenlik ihlali <---  Teknoloji Yatkinhg: -.123 -.060 .284
Algilanan Cesitlilik <---  Teknoloji Yatkinhg: .979 779 ok
YZ Oneri Sisteminin <---  Algilanan Uriin Riski -.078 -.110 .026
Kabuli

Algilanan Giivenlik ihlali <---  Algilanan Uriin Riski 425 426 ok
Algilanan Cesgitlilik <---  Algilanan Uriin Riski .003 .005 .929
Davranigsal Niyet < V2 Orlerl Sisteminin .825 675 ork

Kabuli

Davranigsal Niyet <--- Algilanan Glvenlik ihlali -.092 -.106 .008
Davranigsal Niyet <--- Algilanan Cesitlilik .262 .185 .012

*** p<,001 degerini ifade etmektedir

Yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler, iligkilerin anlamlilik

duzeyleri (p degeri) ve etki seviyeleri (3 degeri) Tablo 4.5'de yer almaktadir. Yapisal

esitlik modellemesindeki iligkiler arasindaki etki duzeyleri yol katsayilariyla (3 degeri)
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ifade edilmektedir.>? Tablo 4.51 deki degerlere gore belirlenmis olan anlamli iligkilerin

listesi asagida yer almaktadir.

Tlketici ilgilenimi, YZ éneri sisteminin kabulli (zerinde negatif yénde ve anlaml
duzeyde etkiye sahiptir (B = -.275, p<.001).

Tuketici ilgilenimi, Algilanan Cesitlilik Gzerinde negatif ydnde ve anlamli diizeyde
etkiye sahiptir (B = -.178, p<.001).

Teknoloji Yatkinligi, YZ Oneri Sisteminin Kabulii Uizerinde pozitif yénde ve anlamli
dizeyde etkiye sahiptir (B = .883, p<.001).

Teknoloji Yatkinhgi, Algilanan Cesitlilik Gzerinde pozitif yonde ve anlamli dizeyde
etkiye sahiptir (B =.779, p<.001).

Algilanan Uriin Riski, YZ Oneri Sisteminin Kabul( tzerinde negatif yonde ve
anlamli dizeyde etkiye sahiptir (8 =-.110, p<.05).

Algilanan Uriin Riski, Algilanan Guvenlik ihlali Uzerinde pozitif ydnde ve anlamli
dizeyde etkiye sahiptir (B = .426, p<.001).

YZ Oneri Sisteminin Kabulli, Davranigsal Niyet izerinde pozitif ydnde ve anlamli
dizeyde etkiye sahiptir (B = .675, p<.001).

Algilanan Guvenlik Ihlali, Davranigsal Niyet tizerinde negatif yonde ve anlamli
dizeyde etkiye sahiptir (B = -.106, p<.01).

Algilanan Cesitlilik, Davranigsal Niyet tzerinde pozitif ydonde ve anlamli diizeyde
etkiye sahiptir (B = .185, p<.05).

4.8.4.2. Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma kapsaminda, arastirmanin amaci dogrultusunda test edilen hipotezlerin

desteklenme durumlari asagidaki Tablo 4.59’da yer almaktadir.

Tablo 4. 52: Arastirma Kapsaminda Yer Alan Degiskenlerin Desteklenme
Durumu

Desteklenme

Hi zler
potezle Durumu

H:: Tuketici ilgilenimi, YZ ©6neri sisteminin kabull Uzerinde

. _— Desteklendi
anlaml etkiye sahiptir.

32 Rex B. Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Third Edition,
The Guilford Press, London, 2011, p.103.
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H.: Tuketici ilgilenimi, YZ Oneri sistemine ydnelik algilanan
N o e : - Desteklenmedi
guvenlik ihlali Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hs: Tiketici ilgilenimi, YZ &neri sistemine ydnelik algilanan
e . - Desteklendi
cesitlilik Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
Ha4: TUketicilerin teknoloji yatkinligi, YZ éneri sisteminin kabuli
L , . Desteklendi
Uzerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hs: Tuketicilerin teknoloji yatkinligi, YZ oneri sistemine yonelik
N 0 e . - Desteklenmedi
algilanan gavenlik ihlali Gzerinde anlaml etkiye sahiptir.
He: Tuketicilerin teknoloji yatkinligi, YZ oneri sistemine ydnelik
. , - Desteklendi
algilanan cesitlilik Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
H7: Algilanan urlan riski, YZ 6neri sisteminin kabult Gzerinde
\ _ Desteklendi
anlaml etkiye sahiptir.
Hs: Algilanan Grdn riski, YZ Oneri sistemine yonelik algilanan
. . A ; - Desteklendi
guvenlik ihlali Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
Ho: Algilanan Urln riski, YZ 6neri sistemine ydnelik algilanan
e . . Desteklenmedi
cesitlilik Gzerinde anlamli etkiye sahiptir.
Hio: YZ Oneri sisteminin kabull, davranigsal niyet Uzerinde
, L Desteklendi
anlaml etkiye sahiptir.
Hi1: Algilanan gavenlik ihlali, davranigsal niyet Gzerinde anlamli
. - Desteklendi
etkiye sahiptir.
Hi2: Algilanan cgesitlilik, davranissal niyet Gzerinde anlamli etkiye
- Desteklendi
sahiptir.
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SONUG VE ONERILER

Yapay zeka destekli oneri sistemlerinin tlketicilerin davranissal niyetleri
Uzerindeki etkilerini belilemeye yonelik olarak hazirlanan bu galismada, tuketicilere
yonelik teknoloji drtnlerinin  kabuline iligkin arastirmalarda sikhkla kullanilan
Birlestiriimis Teknoloji Kabuli ve Kullanimi Modeli 2 ile Kigisellestirme-Gizlilik
paradoksundan faydalaniimigtir. Yapilan literatir taramalari sonucunda tiketici
ilgilenimi, teknoloji yatkinligi ve algilanan urdn riski degigkenlerinin, YZ dneri sisteminin
kabuli ve davranigsal niyet Uzerindeki etkilerine yonelik bulgular gézlenmis ve
arastirmamiza dissal degiskenler olarak dahil edilmislerdir. Arastirma kapsaminda
olusturulan yapisal modelde ayni zamanda tuketici ilgilenimi, teknoloji yatkinhgdi ve
algilanan urin riski degiskenlerinin Kisisellestirme-Gizlilik Paradoksunu olusturan

algilanan guvenlik ihlali ve algilanan gesitlilik Gzerindeki etkileri de incelenmigtir.

Teknoloji Yatkinligi indeksi, Parasuraman ve Colby tarafindan gelistirilen,
toplam 4 alt boyuttan (iyimserlik, Yenilikgilik, Huzursuzluk, Giivensizlik) olusan her bir
boyutta 4 ifade olmak iizere toplam 16 ifade iceren bir dlgektir, dlgegin lyimserlik ve
Yenilikgilik boyutlari teknolojiye yénelik olumlu ifadeleri, Huzursuzluk ve Gilvensizlik
boyutlariysa teknolojiye yonelik olumsuz ifadeleri igermektedir.®® Teknoloji Yatkinhgi
indeksi skorlari yliksek bireylerin, yeni teknolojilerin faydalarina yonelik daha az kanita
ihtiyagc duymalari ve buna bagli olarak teknolojileri daha kolay benimsememeleri
mumkindur.?* Literatirdeki bu varsayim yapisal modelimizde de test edilmistir,
olumsuz ifadeler iceren Huzursuzluk ve Glvensizlik Olceklerine ait ifadeler ters
kodlanarak ortalamalari alindiktan sonra analize dahil edilmiglerdir, yapilan analiz
sonucunda Teknoloji Yatkinhginin literattrdeki verilerle uyumlu bir sekilde YZ 6neri
sistemlerinin kabulinu pozitif yonde etkiledigi gézlenmistir, ayni zamanda Teknoloji
Yatkinh@inin algilanan cesitlilik Gzerinde de pozitif yonde etkisi degerlendiriimistir. Bu
durumda Teknoloji Yatkinlik skorlari yiksek bireylerin, éneri sistemlerinin kendilerine
sundugu urun gesitliligine yonelik olumlu gérislere sahip olduklari séylenebilir. Online
pazaryerlerine, hedef kitlelerinde yer alan tuketicilerin teknoloji yatkinlik skorlarini
gOzeterek, teknoloji yatkinligi distk bir tlketici grubuna hitap eden bir online pazaryeri

ise kullanim kolaylidini én plana almalari, teknoloji yatkinhdr daha yuiksek bir gruba

33 Parasuraman ve Colby, a.g.e., p.60.
%4 Walczuch, Lemmink, Streukens, a.g.e., p.207
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hitap eden bir pazaryeriyse performans beklentisine hitap eden yeni fonksiyonelliklerle

Oneri sistemlerini zenginlestirmeleri dnerilebilir.

Online pazaryerlerinden aligveris yapan tuketiciler, online alisverise yonelik bir
kisim risk algilarina sahiptirler. Online aligverisle iliskilendirilen riskler, finansal riskler,
performans riskleri, fiziksel riskler, psikolojik riskler, sosyal riskler, uygunsuzluk riskleri
ve genel riskler olarak gruplandiriimaktadir.®® Literatirde performans riski ve Urin
riskinin iliskilendirildigi ve kavramlarin birbirlerinin  yerine kullanilabildikleri
gozlenmistir.®® Ayni zamanda farkli calismalarda, tlketiciler tarafindan online
alisverisle en sik iligskilendirilen risk faktértnin Grin riski olduguna dair literattrdeki
bulgulara ulasiimistir3” Oneri sistemlerinin Grlin odakli yapisi da gbéz oniinde
bulundurularak, arastirmamiza dahil edilen risk faktoérl algilanan Grin riski olmustur,
arastirmanin sonuglarina gére artn riski YZ oneri sistemlerinin kabull Gzerinde negatif
yonlu bir etkiye sahiptir. Elde edilen sonug, Crespo v.d. dnceki ¢alismalariyla uyumiu
sekilde negatif yonde bir etkiye isaret etmistir.>® Oneri sistemlerinin Griin risk algisini
duslrecek sekilde tasarlanmasinin, tlketicilere satin alma slrecinde karar verme
mekanizmalarinda yardimci olabilecedi sdylenebilir, érnegin, online pazaryerlerinde
tiketicilerin sikhkla karsilastiklari bir Griin riski olan sahte Urtnlere yonelik filtre
mekanizmalarinin gelistiriimesi ve gergek urln sertifikali Griin énerilerinin yapiimasi
tiketicilerin Grln riski algilarini daglrerek, Oneri sistemlerini kabulini ve oneri

sistemleri ¢iktilarina yonelik davranissal niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir.

Arastirmanin literatir taramasi slrecinde, algilanan Urln riskinin, finansal ve
mali riskler ile iliskilendirildigine yonelik bulgulara rastlanmistir. Online aligverigte olasi
duslk drun performansi nedeniyle tlketiciler mali kayiplar yasayabileceklerini
dustinmektedirler.®® Algilanan driin riskinin diger risk faktorleriyle olan gegirgenligi géz
onlnde bulundurularak, Kisisellestirme-Gizlilik paradoksu Uzerindeki etkileri de
arastirmamiz kapsaminda incelenmigtir, elde edilen sonuclara gore algilanan Urun
riskinin, algilanan guvenlik ihlali Gzerinde pozitif etkiye sahip oldugu degerlendirilmistir.
Bu durumun bir sonucu olarak online pazaryerlerine urun riski algisini dugurecek

onlemler almalari ve bu onlemleri 6neri sistemlerinde de kullanmalari onerilebilir.

35 Pires v.d., a.g.e., p.120.

36 Peter ve Tarbey, a.g.e., p. 30.

37 Zheng, v.d., a.g.e. p.262; Forsythe ve Shi, a.g.e., p.869.
38 Crespo v.d., a.g.e., p.270.

39 Dai, Forsythe, Kwon, a.g.e., p.15.
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Tuketici ilgilenimi pazarlama alaninda yurutllen ¢calismalarda tiiketici davranis
kaliplarinin tahminini amaciyla uzun yillardir kullaniimaktadir. Tuketici ilgilenimiyle
yaniti aranan sorulardan biri ‘TUketiciler cesitli kanallardan aldiklari bilgilerin ne
kadarini ne odlglide ve nasil igler?’ seklindedir.*® Oneri sistemleri tiiketicilere popiiler
drtinler, en sik satin alinan Grdnler, birlikte satin alinan Grtnler gibi farkli kategorilerde
Uriin onerileri yaparak aligveris sepeti tutarlarini ylkseltmeye c¢alismaktadirlar.
Bununla birlikte literatirdeki bulgular, tiketici ilgilenimi yiksek olan bireylerin, diger
tuketiciler tarafindan yapilan popduler Grin onerilerine kargi negatif tutum sergiledigini
gostermektedir. Park ve Lee online pazaryerlerinde kullanilan bir diger satis destek
unsuru olan tiketici yorumlarina yénelik arastirmalarinda, yiksek tiketici ilgilenimine
sahip bireylerin, popller Girlin 6nerilerine negatif yaklastiklari sonucuna ulasmiglardir.*
Tiiketici ilgilenimi degiskeni yapisal modelimizde test edildiginde, arastirmamiza konu
olan YZ éneri sistemlerinin kabulinde de literattrdeki bulgulara benzer sekilde negatif
yonlu etki gézlenmistir, bu durumun nedeni tuketici ilgilenimi ylksek bireylerin daha
fazla Urun bilgisi aramalari ve popller Urtnler, siklikla satin alinan trlnler veya birlikte
alinan Uranler gibi kisayollardan uzak durmalari olabilir. Buradan hareketle, yiksek
tlketici ilgilenimine sahip bir tiiketici grubunu hedefleyen online pazaryerlerinin éneri
sistemlerini tasarlarken sadece popdiler triin dnerileri sunmak yerine, tliketicilere daha

fazla Uriin bilgisi sunan Oneri sistemleri tasarlamalar dnerilebilir.

YZ o6neri sisteminin kabulinin, tiketicilerin davranigsal niyetleri zerindeki
etkilerinin incelendigi bu arastirmada, Birlestiriimis Teknoloji Kabuli ve Kullanimi
Modeli 2 6lgeginden faydalaniimigtir, yapilan odak grup goérismeleri neticesinde
yeterince anlagiimayan bir kisim odlgek ifadesi gikartiimis ve elde edilen yeni ifadeler
eklenmistir. Kesfedici faktor analizinden elde edilen faktor yiklerine goére olgek 3
boyutlu bir yapiya indirgenmis ve ifadeler Performans Beklentisi, Caba Beklentisi ve
Fiyat Degeri boyutlarina ayrilmistir. Yine kesfedici faktér analizi sonuglarina gére en
yuksek faktor ylkinin Performans Beklentisinde oldugu belirlenmistir. Bu durum
literatirde o©Onceki calismalardaki sonuglarla uyumludur, Cabrera-Sanchez v.d.
arastirmalarinda performans beklentisi ve hedonik motivasyonun, éneri sistemlerinin
kabuliinde en yiksek etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.*? Bu arastirma

sonucunda, YZ déneri sistemini kabulin davranigsal niyet Uzerinde pozitif etkiye sahip

40 Cakir, a.g.e., s.163.
41 Park ve Lee, a.g.e., p.389.
42 Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e., p.1.
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oldugu degerlendirilmistir. YZ dneri sistemlerini tasarlarken performans boyutu tizerine
yodunlasilmasi ve tlketicilerin Grin arama sureclerinde aligveris deneyimlerini

kolaylastiracak eklentiler ile dneri sistemlerinin glgclendiriimesi énerilebilir.

Arastirmamiz kapsaminda ayni zamanda Kisisellestirme-Gizlilik paradoksu
degiskenleri olan algilanan guvenlik ihlali ve algilanan cesitliligin tlketicilerin
davranigssal niyetleri Uzerindeki etkileri incelenmigtir. Algilanan gtvenlik ihlalinin
davranigsal niyeti negatif yonde, algilanan c¢esitligin ise davranissal niyeti pozitif ydnde
etkiledigine dair bulgulara ulasiimistir. Bu bilgileri g6z 6éniinde bulundurarak, online
pazaryerleri Oneri sistemlerini tasarlarken ve tiketicilere Urtin onerileri yaparken
faydalandiklari ve arsiviedikleri kisisel bilgiler konusunda, tiketicilere daha fazla
bilgilendirme yapmalari 6nerilebilir. Bu sayede tiketicilerin algiladiklari gtvenlik ihlali
diizeyinin dugurtlmesi ve algilanan guvenlik ihlalinin davranigsal niyet Uzerindeki

negatif yondeki etkisinin minimize edilmesi mimkun olabilir.
Arastirmanin literatiire sundugu katkilar:

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, online pazaryerlerinin 6nemli satis
destek unsurundan biri olan yapay zeka Oneri sistemlerinin kabulliinde, tiketici
ilgilenimi, tuketicilerin teknoloji yatkinligi ve algilanan urun risklerinin etkilerini ortaya
koymaktadir. Arastirmanin bulgulari, yapay zeka destekli 6neri sistemlerine yonelik
algilanan guvenlik ihlali ve algilanan cesitliligin tuketicilerin 6neri sistemlerinin
ciktilarina yonelik davranigsal niyetleri Uzerindeki etkilerinin agiklanmasi icin de bir

baslangi¢ noktasi olugturmaktadir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgularin, yapay zeka& destekli dneri
sistemlerinin kabullinde etkili olan faktérlerin belirlenmesi konusunda isletmelere katki

saglayacagi degerlendiriimektedir.

Ayrica YZ dneri sistemlerine yonelik tlketicilerin algiladiklari gtvenlik ihlali ve
algiladiklari cgesitliligin, tiketicilerin dneri sistemi ciktilarina ydnelik davranissal
niyetlerine olan etkilerini ortaya koymasi nedeniyle daha tuketici odakli ve kabul
edilebilir ~ Oneri  sistemlerinin  tasarlanmasi  konusuna katki  saglayacagi

degerlendiriimektedir.
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Gelecek arastirma bnerileri:

Aragtirma kapsaminda, tuketicilerin teknoloji yatkinhginin, yapay zeké destekli
Oneri sistemlerinin kabull Uzerindeki etkileri incelenmistir. Teknoloji Yatkinh@i indeksi
iyimserlik, Yenilikgilik, Huzursuzluk ve Givensizlik olmak (izere 4 boyuttan
olusmaktadir, bu 4 boyutun ayirt ediciligi nedeniyle, tlketicilerin Teknoloji Yatkinhgi
skorlarina gore segmentlere ayrilabilecedi diisiiniilmektedir.** Bu bilgiden hareketle,
ilerleyen donemlerde yapilacak olan arastirmalarda Teknoloji Yatkinliginin 4 boyutlu
yapisi kullanilarak online pazaryerlerinin oneri sistemlerine yodnelik tuketici

segmentasyonlarinin yapilmasi onerilebilir.

Arastirma sonucunda yapilan analizlerle YZ Oneri sistemlerini kabulln
performans beklentisi boyutunun, davranissal niyet Uzerinde en gugllu etkiye sahip
oldugu degerlendirilmistir, bu sonucun literatirdeki bulgular ile de uyumlu oldugu
degerlendirilmistir.** Bu bilgiler gozetilerek, ilerleyen donemlerde online pazaryerlerinin
Oneri sistemlerine yonelik yapilacak arastirmalarda, performans boyutunu 6n plana
almak amaciyla, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerini iceren
temel yapidaki Teknoloji Kabul Modeli g¢ercevesinde arastirmanin yinelenmesi

onerilebilir.

Arastirma kapsaminda, kisisellestirme-gizlilik paradoksu c¢ercevesinde,
algilanan guvenlik ihlali ve algilanan gesitliligin, davranissal niyet Gzerindeki etkileri de
incelenmis ve hem algilanan guvenlik ihlalinin hem de algilanan gesitliligin tiketicilerin
YZ oneri sistemi ciktilarina yonelik davranigsal niyetleri Uzerindeki etkilerinin
bulundugu degerlendiriimigtir. Kisisellestirme-gizlilik paradoksunun davranissal niyet
Uzerindeki etkileri, daha genis bir 6orneklem ile ve daha farkh tiketici
segmentasyonlariyla yinelenerek, algilanan glvenlik ihlali ve algilanan c¢esitliligin

davranigsal niyet (zerindeki etki gliciintin yeniden test edilmesi dnerilebilir.

43 Parasuraman ve Colby, a.g.e., p.70.
44 Cabrera-Sanchez v.d., a.g.e., p.1.
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EKLER
ANKET FORMU

Degerli Katihmcl,

Bu anket istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde hazirlanan bir yiiksek lisans tezine
veri saglamak amaciyla yapilmaktadir. Sorulari dikkatlice okuyarak yanitlamaniz ¢alismanin basarisi igin
oldukga 6nemlidir, vermis oldugunuz bilgiler bilimsel amagla kullanilacak ve gizli tutulacaktir, degerli
katkilariniz igin simdiden tesekkur ederiz.

Saygilarimizla

Benzer Urinier

1. Lutfen yagsadiginiz ili seginiz.

a) Istanbul
b)Diger (Lutfen Anketi Sonlandiriniz)

2. Son 6 ay igerisinde online pazaryerlerinden
ayakkabi satin aldiniz mi?

Online Pazaryeri: Bilindigi Uzere Online
Pazaryerleri, gesitli kategorilerde trinlerin
satildigi, saticilar ve alicilarin bir araya getirildigi
platformlardir. Trendyol, Hepsiburada, N11,
Amazon gibi internet siteleri online
pazaryerlerine 6rnek olarak gosterilebilir.

L ___com— LSS SEsne———— S ammans Sl @ e

a) Evet e

b) Hayir (LUtfen Anketi Sonlandiriniz)

3. Online aligverisiniz sirasinda yukarida bir
ornegini gormekte  oldugunuz  oneri

Oneri Sistemi: Bilindigi Gizere online sistemleriyle karsilastiniz mi?

pazaryerleri, bir rini sepete ekledigimizde

veya arastirdigimizda, bize asagida érneklerini a) Evet

gorebileceginiz sekilde dneriler yapmaktadiriar. b) Hayir (Lutfen Anketi Sonlandiriniz)

e Benzer Uriinler 4. Asagida yer alan ayakkabi

kategorilerindeki arinleri online
pazaryerlerinden hangi sikhkta satin
almaktasiniz?

e Bu Uriinii Alanlar Bunlan da Aldi
e Birlikte Alinanlar

* En Cok Satin Alinanlar (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz
e Son Gezdigin Uriinler Sik Nadiren | Hig
Sik
Gunlik
Ayakkabi
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5. Asagidaki online pazaryerlerini hangi siklikta

kullaniyorsunuz?

Sik Sik

Nadiren

Hic

Trendyol

Hepsiburada

N11

Amazon

CiceksepetiE
xtra

PTT AVM

Diger...
(Latfen
Belirtiniz)

7. En sk

kullandiginizi

belirttiginiz online

pazaryerinin oneri sistemi sizin i¢in ne Olgiide

1123 5(6|7

Hic
k . .
Enermici Onemli
Degildir

Hic

Uygl?:dur Uygun
Degildir

Hic

ng?;tir Cazip
Degildir

Hic
Cok S
A Etkileyici
Etkileyicidir Degildir
o Hic iigi

kI 2
ggkicigilr Gekic
Degildir

Hig
Goramid Gerekli
Degildir

8. Lutfen en sik kullandiginizi belirttiginiz online

pazaryerinin Oneri
onerilerde olusabilecek URUN RIiSKLERI

sistemi

tarafindan yapilan
icin

asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtin.

Spor Ayakkabi

Klasik
Ayakkabi

Bot&Cizme

Sandalet&Terlik

Sneaker

Diger...
(Lutfen Belirtiniz)

6. Liitfen en sik kullandiginiz online

pazaryerini asagidaki listeden segin
(Sadece bir tane seginiz)

a) Trendyol

b) Hepsiburada

c) N1

d) Amazon

e) CiceksepetiExtra

f) PTTAVM

g) Diger (Lutfen belirtiniz)

9. Liitfen TEKNOLOJIYE YONELIK genel

diisiincelerinizi goz oniinde
bulundurarak asagidaki ifadelere
katilma derecenizi belirtin.
XX | xEeEZ| X BRX
29 QP |2 RS
S3 |3 P2 |EEZ
==X | < EZ2 |9 B =
o ® S B< c E®
c c 2 |3 B
3 3 p¢c
2 3
B

Yeni Teknolojiler
daha kaliteli bir
yasama katki
saglar.

Teknoloji bana
daha fazla hareket
Ozgurligu saglar.

Teknoloji insanlara
glnlik yagsamlari
Uzerinde daha fazla
kontrol imkani verir.

Teknoloji gunliik
yasantimda daha
verimli olmami
saglar.

Diger insanlar yeni
teknolojilerle ilgili
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WNJOATW[ITEY]

apyijuISay

wnioAiwiey

wnJoAiwey aN

JwnioAijney N

wnJIoAlj ey

wnioAijey

apljuIsay

olarak benden
tavsiye alirlar.

Genellikle yeni bir
teknoloji ¢iktiginda
arkadas ¢evremde
ilk kullanan ben
olurum.

Bu 6neri
sisteminin énerdigi
Urdnlerin kalitesini
anlamak benim
igin zordur.

Genellikle yeni bir
teknolojik hizmeti
bagkalarinin
yardimi olmadan
kullanabilirim.

Bu éneri
sisteminin énerdigi
Urdnlerin ozellikleri
acgiklamalardan
farkh olabilir.

ilgi alanima giren
en son teknolojik
gelismeleri takip

ederim.

Bu 6neri
sisteminde
onerilen trlnler
sahte olabilir.

Bu 6neri
sisteminin énerdigi
urtnlerde beden
uyusmazliklari
yasanabilir.

Teknik destek
elemanlariyla
gOrusurken, bazen
benden daha fazla
bilen biri tarafindan
istismar edildigimi
disdndrim.

Bu 6neri
sisteminin 6nerdigi
artnlerin gorselleri
yaniltici olabilir.

Teknik destek
hatlarini fazla
teknik kelimeler
kullandiklari igin
faydal
bulmuyorum.

Bu 6neri
sisteminin Gcretli
reklam veren
markalari oncelikli
olarak 6nerdigini
disundyorum.

Bazen teknolojik
sistemlerin siradan
insanlarin
kullanimina uygun
tasarlanmadigini
distndyorum.

Yiksek teknolojik
Urdnlerin kullanim
kilavuzlarinda sade
bir dil
kullaniimadigini
distndyorum.

insanlar teknolojiye
¢ok fazla bagiml
hale geldiler.

Cok fazla teknoloji
insanlarin dikkatinin
dagilmasina neden
olur.

Teknoloji kisisel
iletisimi azaltarak
iliskilerin kalitesini
dasarar.

Sadece online
olarak erisilebilen
bir yer ile iletigsim
kurdugumda
kendimi glivende
hissetmiyorum.

147



10. Liitfen en sik kullandiginizi belirttiginiz online
pazaryerinin ONERI SISTEMINI diisiinerek asagidaki | 11. Liitfen en sik kullandigimizi belirttiginiz
ifadelere katilma derecenizi belirtin. online pazaryerinin oneri sistemini
GUVENLIK _YONUNDEN _degerlendirerek
xx | x|lzz| x |x=x asagidaki ifadelere katilma derecenizi
2o |y |00 » o belirtin.
S3|3|188 |5 k2
<= |< |[EE| 9 8=z
e 21355 k° 5§ |2 |5% | 63
3 3|85 352|388 |€ k2
3 = < = | < == e e =
o ® o |3< c |2 ®
c c |29 |3 3B
Bu Oneri sistemini = 3 3 5
online aligverig 3~
surecim igin faydali =
buluyorum. B.u onen
Bu 6neri sistemi sistemigly -
benim icin dnemli calisma §ek]|n!n
olan urunlere F“ahre“.“JY"t“m'
ulasmami saglar. |h.I.aI"et_t_|g|n|
Bu Oneri sistemi dugynuyorum.
zamandan tasarruf B.u onen
etmemi saglar. S'.St‘?m!”'T‘ Kisisel
Bu oneri sistemi Eﬂﬁ!ﬁrrlr:glsmdan
tam olarak nasil bir endise
Urtin aradigim du j’ orum
konusunda bana dydy -
yardimci olur. K.'$'.Sel. . .
Bu oneri sistemi bllgllerlmln takip
karar verme gq'llrpesm"den.
mekanizmami o'turu b.u oneri
guclendirir. S|stem|ndenw .
Bu Oneri sistemi memnun degilim.
e 12 Litfen en sik kullandiginizi belirttiginiz
kolaylastirir. online p_e_izar_yerinilj_ QNERI SIS'I:EMI !a_raflndan
Bu 6neri sisteminin yapilan onerileri diisiinerek asagidaki ifadelere
nasil kullanilacagini katilma derecenizi belirtin.
6grenmek benim
icin kolaydir. > g > %% 7S ):g
Bu Oneri sistemiyle =2 = |xx | EE2
olan etkilesimim 3 ;% S |20 | S ¢ %
anlasilirdir. § o § 358 | c fo
Bu 6neri sistemini 5 S |5 g |3
kullanmay1 kolay c 3
buluyorum. 3
Fikirlerine deger Bu oneri
\.{erdi.gim ki§i_le_rin bu sisteminin ¢ok
ullanmag! berim gesil Ll
I;glrl]zrélrgtlknﬂ;ro.lumlu yeterjegine sahip
oldugunu
disundyorum.
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Bu oneri sistemini
kullanmak keyiflidir.

Bu oneri sistemini
kullanmak
eglencelidir.

Bu 6neri sistemi
bana birgok farkl
tirde Uridn
onerileri sunar.

Bu 6neri sisteminin
onerdigi Uriinler
makul fiyathidir.

Bu Oneri sistemi
benimle benzer
zevklere sahip
kigilerin
tercihlerini 6Gnerir.

Bu oneri sisteminin
bana sundugu
Urtnlerin fiyati
sundugu urlnler
icin uygundur.

Bu 6neri sistemi
aklima gelmeyen
yeni Urlnleri

onerir.

Bu oneri sistemi
aradigim drine

benzer daha uygun

fiyath GrGnleri
Onerir.

13. Litfen en sik kullandiginizi belirttiginiz
online pazaryerinin _ ONERI _SISTEMINI

Bu oOneri sistemini
kullanmak benim
icin bir aligkanhk
haline geldi.

Bu 6neri sistemini
kullanmay! dogal
buluyorum.

Bu oneri sistemini
kullanirken sorun
yasarsam yardim
alabilirim.

14. Liitfen yas arahginizi belirtiniz

a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54

kullanma niyetinize yonelik olarak agagidaki
ifadelere katilma derecenizi belirtin.

UWITITUNTWITIE M
apjluIsay
wnJoAiwyiyey
WNJOATWNEY N
JwnJoAljyey| eN
wnJoAljizey
wnJoAijey|

SpluIsaA

Bu 6neri
sistemini
arastirma
amaciyla
kullanabilirim.

Bu 6neri
sistemini
aligveris
yapmak
amaciyla
kullanabilirim.

Bu 6neri
sistemini
arkadaslarima
Onerebilirim.

Gelecekte bu
oneri sistemini
kullanabilirim.

Kafamda baska
bir marka
varken, farkl bir
markanin
indirimli
Urdndnd
Onerirse bu
oneri sistemini
kullanabilirim.

18. En son tamamladiginiz egitim kurumu

a) Ilkégretim ve alti

b) Lise
c¢) On Lisans
d) Lisans
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e) 55-64
f) 65 ve lzeri

15. Cinsiyetiniz

a) Kadin
b) Erkek

16. Medeni durumunuz

a) Evli
b) Bekar

17. Aylik kigisel geliriniz

a) 17000 ve alti
b) 17001-25000
c) 25001-33000
d) 33001-41000
e) 41001-49000
f) 49001-57000
g) 57001-65000
h) 65001-73000
i) 73001-81000
j) 81001-89000
k) 89001 ve lzeri

e) Yuksek Lisans / Doktora

19. Mesleginiz

Ozel sektor calisani
Kamu sektoru galigani
Serbest meslek sahibi
Esnaf

Isci

Emekli

Ev hanimi

Ogrenci

Calismiyor

Diger (Lutfen belirtiniz)

Ankete katihminiz igin tesekkiir ederiz.
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