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Amag — Bu ¢alisma; tiiketicilerin yapay zeka destekli alisveris siireclerinde algilanan fayda, giiven
ve risk faktorlerinin kullanim niyeti ile satin alma karar1 tizerindeki dogrudan etkilerini belirlemeyi
amaclamaktadir. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin satin alma karar: iizerindeki etkisinde kullanim
niyetinin araci roliinii incelemektedir.

Yontem — Bu arastirma, akilli telefonlarinda iiretken yapay zeka uygulamalar: yiiklii olan ve bu
uygulamalar: alisveris deneyimlerinde kullanan 18 yas {izeri 399 katiimcidan kolayda érnekleme
yoluyla elde edilen verilerle yiiriitiilen nicel bir ¢alismadir. Verilerin analizinde betimsel istatistikler,
korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri uygulanmus; ayrica aracilik etkisi PROCESS Makro
iizerinden bootstrap yontemiyle (n=5000, %95 giiven araligiyla) test edilmistir.

Bulgular- Analiz sonuglarina gore algilanan fayda ve giivenin, kullanim niyeti ve satin alma karar1
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmstir. Kullanim niyeti, satin alma kararmm
en giiclii yordayicisi olarak belirlenmistir (8= .463). Algilanan riskin hem kullanim niyeti hem de satin
alma karar1 {izerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmiistiir. Ayrica
kullanim niyetinin; fayda, giiven ve riskin satin alma karar: iizerindeki etkisinde kismi aracilik rolii
iistlendigi tespit edilmistir.

Tartisma - Tiiketiciler, kisisel verilerinin gizliligine ve giivenligine dair endiseler tasisalar da yapay
zeka araglarinin sunmus oldugu kolayliklar karsisinda giivenlik endigelerini gz ard:
edebilmektedirler. Buradan anlagilacag: iizere bir {iriiniin sundugu fayda ne kadar biiyiikse onunla
ilgili tolerans smirlar1 da o kadar genislemektedir. Literatiirde gizlilik paradoksu olarak bilinen bu
geligkili durum, tiiketicilerin elde edecekleri fayday:1 potansiyel risklerden daha {istiin tutma
egiliminde oldugunu gostermektedir.
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Purpose — This study aims to determine the direct effects of perceived benefit, trust, and risk factors
on usage intention and purchase decisions within the context of Al-supported shopping processes.
Furthermore, it investigates the mediating role of usage intention in the relationship between these
independent variables and the purchase decision.

Design/methodology/approach - This quantitative research was conducted with 399 participants
aged 18 and over who have generative Al applications installed on their smartphones and utilize
these tools in their shopping experiences. Data were collected through convenience sampling.
Descriptive statistics, correlation, and multiple regression analyses were employed for data analysis;
additionally, the mediation effect was tested using the PROCESS Macro via the bootstrapping
method (n=5000, with a 95% confidence interval).

Results — Analysis results indicate that perceived benefit and trust have a positive and significant
effect on both usage intention and purchase decisions. Usage intention was identified as the strongest
predictor of purchase decisions (= .463). The direct effect of perceived risk on both usage intention and
purchase decisions was found to be statistically insignificant. Moreover, it was determined that usage
intention plays a partial mediating role in the effects of benefit, trust, and risk on purchase decisions.
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Discussion — Although consumers harbor concerns regarding the privacy and security of their
personal data, they tend to disregard these concerns in favor of the conveniences offered by Al tools.
Article Classification: This suggests that as the perceived benefit of a product increases, the thresholds for tolerance
Research Article regarding its risks expand accordingly. This contradictory phenomenon, known in the literature as
the "privacy paradox," demonstrates that consumers tend to prioritize the benefits to be gained over
potential risks.

1. Giris

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte tiiketici davranislarinda énemli bir doniisiim yasanmaktadir. Bu
nedenle, tiiketicilerin satin alma karar verme siire¢ ve asamalarinda teknolojik araglarin kullanimi giderek
artmaktadir. Son birkag yildir yapay zeka (YZ) mobil uygulamalarinin telefonlara daha sik indirilmesi ile
birlikte, yapay zeka asistanlarinin (Gemini, Chat GPT vb.) tiiketici kararlarinda daha aktif rol oynadig:
goriilmektedir (Ding vd., 2024). Gilinlimiizde bu tiir YZ araglar1 sadece bilgi sunmakla kalmayip
kisisellestirmis Oneriler de yapabilmektedir. Bu durum, YZ araglarmmin birer aligveris asistan1 olarak
goriilmesinin oniinti a¢gmistir. Bu kullanim, YZ teknolojilerinin tiiketici davranislari agisindan da daha
derinlemesine incelenmesini gerekli kilmistir (Manganelli, 2026). S6z konusu inceleme siireci, bireylerin
yenilikgi sistemlere adaptasyonunu agiklayan teorik modellerin Uretken Yapay Zeka (UYZ) gibi dinamik
teknolojilere uyarlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Tiiketicilerin karar verme siireclerindeki karmasikliklar, bilissel olarak ¢ok yonlii problemlere neden
olmaktadir. Bu karmagik siiregteki bilgi fazlalig: tiiketicinin daha uzun siire arastirma yapmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler bu siirecte yanlis ve tutarsiz bilgilerin yogunlugu ve alternatifler arasinda
kaybolmaktadir. Bu siirecte YZ, dagimik olan bilgi gereksinimini toparlayarak sunabilmektedir. Bu noktada
YZ, tiiketiciler tarafindan bir destek unsuru olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler, geleneksel bir yaklagimla ilk
olarak kendi sosyal ¢evresine daha sonra gesitli uzman goriislerine ve ¢evrimici medya iizerindeki yorumlara
bagvurmaktadir. Ancak giiniimiizde bu arayis, daha hizli ve verimli davranan UYZ araglarina dogru
kaymaktadir (Tulcanaza-Prieto vd., 2023).

Giintimiizdeki UYZ araglari, sahip oldugu algoritmalar sayesinde sadece bilgi vermekle kalmay1p tiiketicilere
{irlin ve marka dnerilerinde de bulunabilmektedir. Ornegin bir tiiketici YZ aracini agarak su komutu vermistir:
“El bilegim agridigindan dolay1 hangi tiir mouse kullanmamu tavsiye edersin?” Bu komutu veren tiiketici i¢in
YZ araci, o tiiketicinin spesifik saglik problemini, ergonomi gereksinimlerini ve pazardaki mevcut iiriinleri
sentezleyerek su 6zelliklere sahip mouse ve markay1 6nermistir: “Logitech MX Vertical: Ergonomi diinyasinin
standart belirleyicilerinden biridir. Biiyiik ve orta 6lgekli eller i¢in idealdir. Optik sensdrii sayesinde ¢ok az el
hareketiyle imleci hareket ettirebilirsiniz.” Bu 6rnekten anlasilacag: tizere YZ araglari, kullanicilara sadece
genel bir saghk veya teknoloji tavsiyesi vermekle kalmayip dogrudan nokta atisi marka ve model de
onerebilmektedir. Tiiketiciler bu teknolojiyi kullanan araglarla istemini dogru bir sekilde sisteme tanitarak
dogrudan marka ve model Onerileri alir ve bu Oneriler dogrultusunda satin alma kararlarin: sekillendirirler.
Bu baglam igerisinde UYZ araglar1 sadece bilgiyi sunan degil, bir karar destek mekanizmasi olarak da rol
oynamaktadir (Huynh, 2024).

Bu gelismeler pazarlama literatiiriinde geleneksel dijital pazarlama araglarinin yerini etkilesimli ve daha akilli
araglara birakmakta ve bu da yeni reklam modellerinin olusmasina sebep olacaktir. UYZ araglar1 sadece satin
alma stireglerini yonlendirme yapmakla kalmayip kisisellestirilmis reklamcilik alaninda da devrime neden
olacaktir (Ooi vd., 2025). Mobil uygulamalar ile daha da sik erisilebilir hale gelen YZ araglari, dijital birer karar
destek asistan1 olarak satin almadan, marka sadakati gelistirmeye kadar bir dizi siire¢te kullanilabilecektir
(Nica vd., 2022).

UYZ araglar tiiketici davranuslar: diizleminde genellikle pozitif bir alg1 olustursa da her yenilikgi teknolojide
oldugu gibi bu araglara kars1 da gesitli giivenlik ve gizlilik endiseleri mevcuttur. Ozellikle belirsizligin yiiksek
oldugu dijital ekosistemlerde algilanan fayda, tiiketicilerin yeni bir teknolojiyi benimseme ve kullanma
motivasyonunu artiran temel itici faktorlerden biridir. Ancak, kisisel verilerin giivenligine dair siiregelen
kaygilar, algoritma tabanli yanlilik riskleri ve sistemin hatali veya yariltici bilgi iiretme potansiyeli, bu
teknolojilere yonelik risk algisim artirabilmektedir. Dolayisiyla, ¢alisma Davis'in (1989) Teknoloji Kabul
Modeli'ni (TKM) temel teorik omurga olarak benimsemekte; ancak UYZ araglariin asimetrik bilgi yapisini
daha iyi agiklayabilmek adina bu modeli "giliven" ve "risk" yaklasimlariyla entegre ederek genisletilmis bir
cerceveye oturtmaktadir.
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Literatiirde TKM gercevesinde cok sayida calisma bulunmasina ragmen, UYZ'nin tiiketici karar siireclerindeki
rolii hentiz yeterince agikliga kavusmamistir (Nica vd., 2022). Mevcut modeller soyut inanglarin dogrudan
nihai eyleme déniistiigiinii varsaysa da UYZ baglaminda bu algilarin dogrudan satin alma kararina yansimast
rasyonel degildir. Bu etkilerin oncelikle eyleme yonelik bir katalizor olan 'kullanim niyeti' siizgecinden
gecmesi gerekmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin temel 6zgiin katkisi, kullanim niyetinin bu yapisal aracilik
roliinii ampirik olarak test etmesidir.

Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin alisveris siireclerinde YZ araclarini kullanma niyetini
etkileyen algilanan fayda, giiven ve risk faktorlerini birlikte incelemek ve bu kullanim niyetinin satin alma
karari tizerindeki etkisini analiz etmektir. Ayrica tiiketicilerin YZ araglarini kullanim niyetlerinin aracilik rolii
de calismaya dahil edilerek incelenmistir. Bu ¢alisma, YZ araglarinin tiiketici davranislar: {izerindeki etkisini
biitiinciil bir model cergevesinde ele alarak hem teorik hem de uygulamaya yonelik katkilar sunmay:
hedeflemektedir.

2. Literatiir Incelemesi

Mevcut literatiir, algilanan fayda, giiven ve risk faktorlerinin teknoloji kullanum niyeti {izerindeki etkilerini
ayr1 ayr1 ele almis olsa da bu degiskenlerin YZ tabanli aligveris siire¢lerinde biitiinciil bir model gercevesinde
incelendigi calisma sayis1 sinirh kalmaktadir. Ayrica, kullanim niyetinin satin alma karar {izerindeki aracilik
roliinii test eden arastirmalarin da literatiirde yeterli olmadig1 goriilmektedir (Nica vd., 2022; Sharma vd.,
2022; Guo vd., 2024; Wang vd., 2025; Mousa vd., 2026). Bu calisma, s6z konusu boslugu doldurmayi
amaclayarak algilanan fayda, giiven ve risk degiskenlerinin kullanma niyeti ve satin alma karar1 tizerindeki
etkilerini analiz etmektedir. Boylece calisma, YZ tabanl tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik literatiire
teorik ve ampirik katki sunmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda klasik TKM, YZ gibi asimetrik bilgi ve veri
giivenligi agmazlar: barindiran teknolojileri agtklamada yetersiz kalabilmektedir. Dolayisiyla modele eklenen
“giiven” degiskeni tiiketiciyi sisteme yaklastiran bir itici gii¢ mekanizmasi; “risk” degiskeni ise sistemin
belirsizliklerinden dogan bir engelleyici mekanizma olarak islev gorerek TKM'nin rasyonel fayda odagini
biitiinciil ve dengeli bir karara doniistiirmektedir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen TKM, bireylerin yeni teknolojileri benimseme siireglerini algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleriyle agiklar. Algilanan fayda, bireyin belirli bir teknolojiyi
kullanmasinin performansini artiracagina iliskin inancim ifade etmektedir. Kullanim kolaylig1 ise sistemin
zahmetsizce kullanilabilirligini ifade eder. Modele gore, kullamim kolaylig1 fayda algisim pekistirmekte, bu iki
unsurun birlesimi ise bireyin o teknolojiyi kullanma niyetini dogrudan sekillendirmektedir (Davis, 1989;
Bunea vd., 2024). TKM'nin temel dnermesiyle paralel olarak, UYZ araglarinin tiiketiciye sagladig1 hiz,
dogruluk ve verimlilik gibi yapisal avantajlar, bireylerin bu teknolojileri benimseme egilimini dogrudan
belirlemektedir (Singh vd., 2024). Ancak UYZ baglaminda algilanan fayda, geleneksel dijital araglardan farkl
olarak salt bir islem kolaylig1 sunmaktan ziyade, satin alma siirecindeki asimetrik bilgi yiikiinii hafifleten
stratejik bir karar destek mekanizmasi islevi gormektedir (Beyari & Garamoun, 2022). Dolayisiyla tiiketiciler;
irtin karsilastirma, bilgiye hizli erisim ve rasyonel karar mekanizmalar:1 olusturma noktasinda bu araglari
faydali birer kilavuz olarak kodladiklari 6l¢tide kullanim niyetlerini pekistirmektedirler (Kim & Priluck, 2025).

Tiiketiciler, YZ araglarinda 6znellikten uzak olarak daha tutarli ve geleneksel yontemlere kiyasla daha
kapsaml bilgileri yiiksek hizda ve verimli olarak elde ederler. Kisisel e-mail adresleri {izerinden YZ kullanimi
gerceklestirdikleri taktirde daha etkin bir kisisellestirme siireci deneyimleyebilmektedirler (Bhuiyan, 2024).
UYZ araglarmin devasa veriyi aninda sentezleyerek kullaniciya hem spesifik hem de &zetlenmis bilgiler
sunmasi, tiiketicinin zihinsel yiikiinii azaltmaktadir (Kshetri, 2024). Elde edilen bu bilissel kolaylik ve
kisisellestirilmis yonlendirme, tiiketicide giiclii bir fayda inanct olusturarak s6z konusu araci kullanma
niyetini dogrudan etkilemektedir. Kim ve Lee (2024) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, algilanan
faydanin UYZ hizmetlerini kullanma niyeti iizerinde istatistiksel olarak giiglii bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, Dixit vd. (2025) tarafindan ¢evrimici satin alma karar siireclerinin incelendigi bir
aragtirmada; algilanan fayda yapisimin karsiligi olan performans beklentisinin, UYZ araglarma yonelik
davramigsal kullanim niyetini giiclii bir sekilde etkiledigi saptanmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H1: Algilanan fayda, yapay zeka kullanim niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Algilanan faydanin yalnizca kullanim niyetini degil, ayn1 zamanda dogrudan davranisi da etkileyebilecegi
literatiirde vurgulanmaktadir (Wiprayoga vd., 2023). Ozellikle tiiketicilerin bir teknolojiyi faydali olarak
algilamalar1 durumunda, bu teknolojinin onerilerine daha fazla giiven duyduklari ve bu onerileri karar
siireclerine yansittiklar1 ifade edilmektedir (Davenport & Ronanki, 2018). YZ araglarmin sundugu
kisisellestirilmis Oneriler ve karar destek mekanizmalari, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir (Mogaji & Jain, 2024). Lei ve Liu (2025) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonucunda,
UYZ tarafindan sunulan {iriin &neri ¢iktilarinin algilanan faydasinin, tiiketicilerin satin alma karari iizerinde
cok gliclii ve pozitif bir etkiye sahip oldugu kamitlanmistir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H2: Algilanan fayda, satin alma karari {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Giiven, ozellikle dijital ortamlarda belirsizligi azaltan ve bireylerin teknoloji kullanimini tegvik eden temel bir
faktordiir (Chang & Park, 2024). Cevrimici aligveris baglaminda yapilan galismalar, tiiketiciler tarafindan UYZ
araglarina duyulan giivenin teknoloji kullanim niyetini giiclii bir sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir
(Guerra-Tamez vd., 2024). YZ sistemleri agisindan giiven; sistemin dogru, tarafsiz ve giivenilir Oneriler
sunacagina iliskin inangcla iligkilidir. Kullanicilarin YZ araglarina duyduklar: giiven arttik¢a, bu sistemleri
kullanma niyetlerinin de artacagi ongdriilmektedir (Shin, 2021).

Tiiketicilerin YZ araglarinin dogrudan bir satis ¢ikar1 gbzetmeden Oneri sunduguna dair algilari, sistemin
seffaflig1 ve yetkinligine duyulan inangla birleserek giiven diizeyini artirmaktadir (Huynh, 2024). Bu giiven
tesis edildiginde, tiiketiciler gelecekteki alisveris kararlarinda YZ araclarini kullanirken olas1 endiselerini gz
ard1 etme egilimi sergilemektedir (Han & Ko, 2025). Nitekim Baek ve Kim (2023) tarafindan gergeklestirilen
bir arastirmada; ChatGPT ve Google Gemini gibi UYZ'lere duyulan giivenin, bu araglarin {iriin bilgisi
arayisinda kullanim niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Buna ek olarak Kim vd. (2026), giiven
degiskeninin hem ticretsiz hem de iicretli YZ araglarinin benimsenme niyeti tizerinde en yiiksek aciklayici
giice sahip faktor oldugunu raporlamistir. Bu baglamda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Algilanan giiven, yapay zeka kullanim niyeti {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Giivenin yalnizca niyet iizerinde degil, ayn1 zamanda dogrudan satin alma davrarsg: {izerinde de etkili oldugu
bilinmektedir (Guerra-Tamez vd., 2024). Ozellikle cevrimigi ortamlarda giiven diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin, Onerilen {iriinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Gefen vd.,
2003). YZ araglarina duyulan giiven, tiiketicilerin bu onerileri kabul etme ve uygulama egilimlerini
artirmaktadir (Guerra-Tamez vd., 2024). Dolayisiyla, giiven diizeyinin artmasi satin alma kararmi da
dogrudan etkileyebilmektedir.

Tiiketicilerin birer tavsiye kaynagi olarak UYZ araclarina duyduklar1 giiven, yalnizca bu araglarin siireklilik
arz eden kullanimiyla simirh kalmayip ayni zamanda Onerilen markalarla kurulan diizenli etkilesimi de
kapsamaktadir (Rani, S., & Singh, 2025). Bu durum, miisteri sadakati olusturmay1 hedefleyen markalarin, YZ
algoritmalar1 icerisinde 'Onerilen' bir konumda yer almasini zorunlu hale getirmekte ve s6z konusu
konumlandirmanin nihai satin alma kararlari iizerinde dogrudan belirleyici oldugu goézlemlenmektedir
(Mogaji & Jain, 2024). Chang ve Park (2024) tarafindan yapilan analizler, YZ tavsiyelerine duyulan giivenin
dogrudan onerilen iiriine aktarildigini; bu giiven aktariminin ise tiiketicilerin ilgili {irinleri satin alma karar
siireglerine dahil etme olasiliklarini anlamli diizeyde artirdigini ortaya koymustur. Bu dogrultuda asagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

H4: Algilanan giiven, satin alma karari iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Algilanan risk, bireylerin bir teknolojiyi kullarurken karsilasabilecekleri olasi olumsuz sonuglara iliskin
beklentilerini ifade etmektedir (Featherman & Pavlou, 2003). Dijital ortamlarda bu riskler genellikle veri
gizliliginin tam olarak saglanamayacagina olan inang, giivenlik ve yanlis yonlendirilebilme gibi unsurlardan
kaynaklanmaktadir (Mogaji & Jain, 2024; Gupta & Mukherjee, 2025). YZ araglar1 baglaminda, kisisel verilerin
kullanimi ve algoritmik yanlilik gibi faktorler, tiiketicilerin risk algisini artirabilmektedir (Martin & Murphy,
2017). Dolayisiyla algilanan riskin artmasi, bireylerin teknoloji kullanirmindan kaginmasina yol agabilmektedir.

YZ araclar gercek dis1 olan yani haliisinasyon iceren veriler saglayabilmektedir (Christensen vd., 2025; Cillo
& Rubera, 2025). Bu da tiiketiciler i¢in algilanan bir risk dogurmakta ve YZ araclarini benimseme niyetini
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olumsuz etkilemektedir (Christensen vd. 2025). Kim vd. (2026), kisisel verilerin UYZ araglariyla
paylasilmasinin yarattig1 gizlilik kayb1 kaygisinin, tiiketicilerin YZ kullanim niyetini hem {icretsiz hem de
ticretli versiyonlarda anlaml diizeyde diigiirdiiglinii dogrulamustir.

Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H5: Algilanan risk, yapay zeka kullanim niyeti tizerinde negatif etkiye sahiptir.

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyen 6nemli bir faktordiir (Gude, 2023).
Ozellikle belirsizlik iceren durumlarda tiiketiciler, riskten kaginma egilimi gostererek kararlarim
erteleyebilmekte veya alternatif seceneklere yonelebilmektedir (Featherman & Pavlou, 2003). Tiiketiciler, satin
alim karari siireglerinde iiriin fiyatinin yiiksek oldugu, yiiksek risk igeren {iriinleri arastirirken UYZ araglarini
tek otorite olarak gormeme egilimi sergileyebilmektedir (Han & Ko, 2025). Bu temkinli yaklasimin ardindaki
en giiclii etkenler; YZ algoritmalariin zaman zaman ger¢ek disi, yamulticc veya uydurma veriler
(haliisinasyon) liretebilme ihtimali ve kullanicilarin bu araglardan en giiglii fayday: saglayacak nitelikli sorular
sorabilme (dogru istem / prompt girme) gibi teknik yetkinliklere tam olarak sahip olmamalaridir (Christensen
vd., 2025). YZ araclarinda tiiketici nezdindeki algilanan riskin yiiksek olmasi, tiiketicilerin UYZ araglarinin
sundugu bilgilerine yonelik duyduklar1 siiphelerdir (Lei & Liu, 2025). Bu baglamda asagidaki hipotez
onerilmektedir:

H6: Algilanan risk, satin alma karar1 iizerinde negatif etkiye sahiptir.

Bunea vd. (2024) ve Khan (2026) tarafindan gergeklestirilen arastirmalar; tiiketicilerin YZ araclarini alisveris
siireclerinde aktif olarak kullanma yonelimlerinin, satin alma karari {izerinde giiclii ve belirleyici bir etkiye
sahip oldugunu saptamistir. Bu bulgular, UYZ araglarina yonelik kullanim niyetinin, nihai satin alma karari
tizerinde kritik ve baskin bir yordayici olduguna isaret etmektedir.

Alijanova ve Garshasebi (2025) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, tiiketicilerin UYZ araclarina istem girme

niyetleri ve kullanim diizeyleri arttikca, 6zellikle bilgi eksikligi duyulan durumlarda YZ aracinin sundugu
marka ve model Onerilerini tereddiitsiiz kabul etme ve satin alma eylemini sonlandirma oranlarinin énemli
dlclide arttig1 gozlemlenmistir. Ayrica Chang ve Park (2024), UYZ aracinin sagladigi 6nerileri benimseme ve
kullanma niyetinin, tiiketicilerin onerilen bu tiriinleri kendi satin alma siireclerine dahil etme kararlarimni
olumlu anlamda tetikledigini kanitlamustir. Tiiketiciler, YZ'yi kullanma niyeti gosterdiklerinde, UYZ aracimin
sagladig1 sonuglari karar siireclerinin merkezine almakta ve bu sayede daha net satin alma kararlar
vermektedirler (Chang & Park, 2024).

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmigtir:
H7: Yapay zeka kullanim niyeti, satin alma karar1 {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Teknoloji kabulii ve tiiketici davranisi literatiiriinde davranigsal niyet, bireyin biligsel degerlendirmeleri ile
nihai eylemi arasindaki en kritik belirleyici ve koprii degisken olarak kabul edilmektedir (Ajzen, 1991).
Davranussal niyet, bireylerin belirli bir sistemi, teknolojiyi veya hizmeti benimseme ve gelecekte kullanma
egilimini aktarir (Dixit vd., 2025; Kim vd., 2026). Planli Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli
cercevesinde degerlendirildiginde; algilanan fayda, giiven ve risk gibi faktorler satin alma davranisi tizerinde
dogrudan bir etkiye sahip olsa da bu etkinin asil noktasi bireyin bu teknolojiyi kullanma istekliligi, yani
kullanim niyeti tizerinden olmaktadir (Davis, 1989).

Tiiketiciler, YZ araglarinin aligveriste islerini kolaylastiracagina inandiklarinda, bu araglar: kullanmaya daha
fazla istek duyarlar (Rani & Singh, 2025). Olusan bu kullanma niyeti, tiiketicilerin alisveris yaparken son karar1
vermelerini saglayan en 6nemli adimlardandir (Lei & Liu, 2025). Ancak tiiketiciler, bu sistemlerle ilgili kisisel
verilerin ¢alinmasi veya yanlis yonlendirilme gibi riskler hissederlerse, YZ araglarimi kullanma niyetleri
zayiflayabilmektedir. Bu giivensizlik ve risk hissi, alisveris siirecini kesintiye ugratarak tiiketicileri satin alma
isleminden tamamen vazgecirebilir (Gupta & Mukherjee, 2025). Bu baglamda, YZ araglarini kullanma niyeti,
aligveris karar siirecinde bir araci gorevi gormektedir (Han & Ko, 2025). Tiiketicilerin zihnindeki fayda, giiven
ve risk gibi diisiinceler, dogrudan satin almay etkilemek yerine dnce kullanim niyetinden gegerek satin alma
eylemine doniismektedir (Wiprayoga vd., 2023).
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Ozetle, UYZ'’yi kullanma niyeti yalmizca yeni bir teknolojiye duyulan basit bir heves degildir; aksine,
tiiketicinin daha isabetli kararlar almasini saglayan ve aligverisin nihai sonucunu bastan sona sekillendiren
onemli bir enstriitmandir (Khan, 2026). Bu dogrultuda asagidaki aracilik hipotezleri gelistirilmistir:

HS8: Tiiketicilerin algiladiklar faydanin satin alma karari {izerindeki etkisinde, yapay zeka kullanim niyetinin
araci roli bulunmaktadar.

HO: Tiiketicilerin yapay zekaya duyduklari giivenin satin alma karari iizerindeki etkisinde, yapay zeka
kullanim niyetinin araci rolii bulunmaktadur.

H10: Tiiketicilerin algiladiklar riskin satin alma karar iizerindeki etkisinde, yapay zeka kullanim niyetinin
araci roli bulunmaktadar.

3. Yontem

Bu béliim; arastirmanin modelini, evren ve 6rneklemini, veri toplama araclarini, toplanan verilerin analizinde
kullanilan istatistiksel yontemleri kapsamaktadir.

3.1. Aragstirma Modeli

Degiskenler arasindaki etkilesimleri ve olas1 nedensel egilimleri iliskisel diizeyde incelemek amaciyla iligkisel
tarama modeli benimsenmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek ve dolayl etkileri belirlemek i¢in Hayes’in
(2022) regresyon tabanli PROCESS makrosu kullanilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan arastirma modeli Sekil
1’de sunulmustur. Modelde kurgulanan nedensellik mekanizmasi, hiyerarsik bir algi-niyet-davranis zincirine
dayanmaktadir. Bu analitik dogrultuda; algilanan fayda ve yapay zekaya giiven, tiiketicinin teknolojik araca
yonelimini besleyen “bilissel tesvik mekanizmalar1” olarak modelin baslangi¢ noktasini olustururken;
algilanan risk, siireci baskilayan “bilissel engelleyici” bir islev gormektedir. Modelin merkezindeki “kullanim
niyeti” ise, bu zit yonlii bilissel girdilerin siiziildiigii ve satin alma kararina doniistiirtildiigii bir “katalizor
koprii” olarak konumlandirilmigtir.

H1 (+)

H2 (+

H3 M—r.—-? H\‘
Hé (+)_/
H5 (-)
6 (-

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, akilli telefonunda YZ tabanli bir mobil uygulama (ChatGPT, Gemini vb.) yiiklii olan
ve bu araglar1 aligveris siireglerinde kullanan 18 yas ve {izeri bireyler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak hedef kitleye hizli ve etkin ulasim saglayan, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tipi tercih edilmistir. Veri toplama siirecinde toplam 431 katiimcidan geri doniis saglanmistir. Elde
edilen veriler {izerinde yapilan temizleme islemleri, eksik veya hatali formlarin ayiklanmasi sonucunda 399
gecerli anket (n=399) analiz siirecine dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araglar1

Aragtirmada veri toplama araci olarak gevrimigi anket formu (https://forms.gle/81ptaplVgcrYizYP7)
kullanilmigtir. Calisma, bilimsel arastirma ve yayin etigi ilkelerine baglilik igerisinde yiiriitiilmiigtiir. Bu
calisma igin Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 30.03.2026 tarih ve E-78977401-
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050.04-507951 (39) sayili karar ile gerekli etik kurul izni alinmistir. Formda yer alan ifadeler 51i Likert tipi
Olgekle (1: Kesinlikle Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katiliyorum) degerlendirilmistir.

Aragtirmanin veri toplama asamasinda kullanilan 6lgekler, ilgili literatiirdeki giincel ve gegerliligi kanitlanmus
calismalardan uyarlanmistir. Bu kapsamda, Algilanan Fayda boyutuna iliskin ifadeler Kasilingam (2020),
Myin ve Watchravesringkan (2024) ile Zhao vd. (2025) calismalarindan; Yapay Zekaya Giiven boyutu Hasan
vd. (2021) ve Guerra-Tamez vd. (2024) arastirmalarindan derlenmistir. Tiiketicilerin teknoloji kullanimindaki
¢ekincelerini 6lgen Algilanan Risk Olgegi Kasilingam (2020) ile Baptista ve Pereira (2025) calismalarina
dayandirilirken; Yapay Zeka Kullanim Niyeti Hu vd. (2023) ile Myin ve Watchravesringkan (2024)
kaynaklarindan uyarlanmistir. Son olarak, modelin nihai bagimli degiskeni olan Satin Alma Karar1 dlgegi, Hu
vd. (2023) ile Guerra-Tamez vd. (2024) tarafindan gelistirilen Olgekler temel alinarak olusturulmustur.
Olgeklerin dil gegerliligini saglamak amaciyla geri geviri yontemi izlenmis; bu siiregte Yabanci Diller
Yiiksekokulu'nda gorev yapan iki uzman akademisyen tarafindan yapilan bagimsiz geviriler ve kontrollerle
Olgeklerin nihai Tiirk¢e formu olusturulmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizinde istatistiksel paket programlardan yararlarulmis (SPSS 26) ve
analiz siireci belirli teknik asamalar dogrultusunda yiiriitiilmiistiir. Bu kapsamda ilk olarak, kullanilan
Olceklerin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Ardindan, degiskenler
arasindaki dogrusal iligkilerin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma modelinde kurulan hipotezlerin test edilmesi ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin Olgiilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir. Analiz siirecinin son
asamasinda ise algilanan fayda ve giivenin satin alma karar1 {izerindeki etkisinde YZ kullanim niyetinin araci
rolii, 5000 6rneklemli Bootstrap yontemi kullamilarak analiz edilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p <.05
olarak kabul edilmistir. Ayrica, verilerin tek bir form iizerinden toplanmis olmasindan kaynaklanabilecek
ortak yontem yanlilig: riskini test etmek amaciyla Harman'in tek faktor testi uygulanmistir. Analiz sonucunda
tek bir faktoriin toplam varyansin %38.4'tinti agikladig: (esik deger olan %50'nin altinda kaldig1) saptanmustir.
Bu bulgu, aragtirmada elde edilen yiiksek R? degerlerinin ortak yontem yanhligindan ziyade, bagimsiz
degiskenlerin kullanim niyeti ve satin alma karar1 tizerindeki gliclii yordama kabiliyetinden kaynaklandigin
gostermektedir.

4. Bulgular
4.1. Tamimlayic Istatistikler ve Normallik Analizi

Arastirmaya dahil edilen 399 katilimcinin demografik 6zellikleri ve YZ kullanim deneyimleri frekans analizi
ile incelenmis; elde edilen bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve UYZ Kullanim Aliskanliklar1 (n=399)

Degisken Kategori n % Degisken Kategori n %
o Kadin 234 58.6 UYZ Kullanim Her giin / Haftada birkag 249 624
Cinsiyet ikl
Erkek 165 41.4 Mg Ayda birkag / Nadiren 150 37.6
18-24 114 28.6 En Sik ChatGPT 245 61.4
25-34 98 24.6 Kullanilan Google Gemini 113 283
o A
Yas Arahg  35-44 72 18 E Diger 41 103
45-54 74 185 30.000 - 60.000 TL 238 59.6
55vetizeri 41 10.3 61.000 - 90.000 TL 86 216
Gelir Diizeyi
Lise ve alt1 91 228 91.000 - 120.000 TL 33 83
Egitim On Lisans 66 165 121.000 TL ve tizeri 42 10.5
Durumu Lisans 186 46.6

Lisanstistii 56 14
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Tablo 1 incelendiginde, O6rneklemin cogunlugunun kadinlardan (%58.6), 18-34 yas araligindaki geng
yetiskinlerden (%53.2) ve lisans mezunlarindan (%46.6) olustugu goriilmektedir. Katihimcilarin %62.4 gibi
énemli bir kisminin UYZ araglarim aktif (her giin veya haftada birkag kez) olarak kullandig1 ve ChatGPT'nin
(%61.4) en ¢ok tercih edilen platform oldugu saptanmustir. Gelir diizeyinde ise katilimcilarin yaklasik %60'min
30.000-60.000 TL araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bu profil, teknolojiye asina ve dijital asistanlar1 karar
siireclerine dahil etmeye yatkin bir kitleyi temsil etmektedir.

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin dagilim 6zelliklerini, normallik varsayimlarimi ve katiimcilarin
bu degiskenlere yonelik alg1 diizeylerini belirlemek amaciyla hesaplanan tanumlayic istatistikler Tablo 2'de
sunulmustur.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler

Degisken N Ort. SS Skewness Kurtosis
Algilanan Fayda (AF) 399 3.45 1.16 -434 -.517
Giiven (GUV) 399 3.2 1.09 -.187 -.525
Algilanan Risk (AR) 399 3.54 1.07 -271 -.691
Kullanim Niyeti (NIY) 399 3.27 1.19 -279 -707
Satin alma karar1 (KAR) 399 3.28 1.18 -.392 -.596

Tablo 2 incelendiginde; degiskenlerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin -1.5 ile +1.5
araliginda yer almasy, verilerin normal dagilim varsayimirnu karsiladigini gostermektedir (Tabachnick & Fidell,
2013). Bu sonuglar, degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesinde parametrik analiz yontemlerinin
(Regresyon, Korelasyon, t-Testi) kullanilmasinin uygun oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2009).

Katilimcilarin alg: diizeyleri incelendiginde; Algilanan Risk boyutunun x=3.54 en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu, bunu sirasiyla Algilanan Fayda x=3.45, Satin Alma Karar1 x=3.28 ve Kullanim Niyeti x=3.27
boyutlarinin izledigi goriilmektedir. En diisiik ortalamanin ise Giiven x=3.20 boyutunda oldugu saptanmustir.
Bu durum, tiiketicilerin YZ araglarimni faydali bulmalarma ragmen, bu sistemlere yonelik risk algilarinin
yiiksek ve giiven diizeylerinin nispeten daha temkinli oldugunu gostermektedir.

4.2, Yap1 Gegerliligi ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lgegin yapr gecerliligini test etmek amaciyla Promax egik dondiirme yontemi
kullanilarak Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Calismanin teorik ve kavramsal cergevesi
(Teknoloji Kabul Modeli, algilanan risk ve giiven boyutlar1) dogrultusunda; SPSS yaziliminda geleneksel
Kaiser kriteri (Ozdeger > 1) yerine, kuramsal modele olan uyum gozetilerek analiz 5nceden belirlenmis 5 temel
faktore sabitlenerek gerceklestirilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

Faktor .. . Agklanan  Cronbach
Boyutlar ve Maddeler Yiikii Ozdeger Varyans (%) Alpha (@)

Satin Alma Karar1 (KAR)

KAR1: Yapay zeka kullandigimda daha isabetli alisveris 699
kararlar1 veririm. '

KAR2: Yapay zeka, karar verme siirecimi hizlandirir. .825 .505 3.156 .958
KAR3: Yapay zeka, memnuniyet duyacagim kararlar vermemi 3

saglar. '

Algilanan Fayda (AF)

AF1: Aligveris yaparken yapay zeka kullanmak benim igin 860 9.971 62316 946

faydali olacaktir.
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AF2: Yapay zeka kullanmak aligveris kararlarimu iyilestirir. ~ .892

AF3: Yapay zeka kullanmak daha etkili {iriin kiyaslamasi

< 946
yapmamu saglar.
AF4: Yapay zeka, satin alma karar siirecimi hizlandirir. .795
Kullanim Niyeti (NTY)
NIY1: Gelecekte aligveris kararlarimda yapay zeka 747
kullanmay1 planliyorum. ’
NIY?: Aligveris yaparken yapay zekadan destek almay: 74 2 061 12.884 943
isterim.
NIY3: Yapay =zekd kullanimimi giderek arttirmay: 764
dusiiniiyorum. '
Yapay Zekaya Giiven (GUV)
GUV1: Yapay zekanin sundugu alisveris Onerilerine 769
glivenirim. '
GUV%: Ya.I.)a?l “Zeka sistemlerinin dogru yonlendirmeler 261 778 4862 934
yaptigin diistiniiyorum
GUV3: Yapay zekd kullanmmminin giivenilir oldugunu 933
dustintiyorum '
Algilanan Risk (AR)
AR1: Yapay zekanin aligveris kararlarimda beni yanlis 789
yonlendirebilecegini diistiniiriim. '
AR2: Yapay Ze}<a .kl.lllarurken kisisel verilerimin giivenligi 893 7 3.919 846
konusunda endiseliyim.
AR3: Yapay zekad Onerilerinin tarafli ve yanli olabilecegini 919

diistiniiyorum.

KMO Orneklem Yeterliligi: .937; Bartlett Kiiresellik Testi: X? = 7112.622; df=120; p<.001; Toplam Agiklanan
Varyans: 87.138

Boyutlara ait Cronbach's Alpha i¢ tutarlilik katsayilarinin literatiirde kabul goren .70 esik degerinin oldukca
tizerinde gerceklesmesi (.846 ile .958 arasi), O6l¢lim aracinin yiiksek derecede giivenilirlige sahip olduguna
isaret etmektedir (Kennedy, 2022). Elde edilen bu ampirik bulgular 1s1§inda, Slgeklerin yap1 gegerliligi ile
giivenilirliginin saglandigy;, dolayisiyla kurulan arastirma modelinin ileri diizey istatistiksel analizler
(regresyon, ANOVA ve yapisal esitlik modellemesi) igin biitiiniiyle uygun bir zemin sundugu anlasilmaktadir.

4.3. Korelasyon Analizi Bulgular1

Degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon
Analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz, kurulan hipotezlerin temelini olusturan degiskenler arasindaki
etkilesim diizeylerini ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4 5
1. Satin Alma Karar1 1

2. Algilanan Fayda 770%* 1

3. Yapay Zekaya Giiven 780 T74F 1

4. Algilanan Risk -.301%** -.237%* -.351** 1

5. Kullanim Niyeti .827%* .780%* 769%* -.270%* 1

*p<.05*p<.01

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 1810 Journal of Business Research-Turk



V. Temizkan — H. Alkis - M.M. Goktas 18/2 (2026) 1802-1818

Korelasyon analizi sonuglarina gore elde edilen bulgular, degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml
iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle kullanim niyeti ile satin alma karari arasinda pozitif yonlii
ve oldukca giiclii bir iligki (r = .827) saptanmustir. Benzer sekilde, algilanan fayda (r = .770) ve yapay zekaya
giiven (r = .780) degiskenlerinin satin alma karari ile yiiksek diizeyde pozitif iligkili oldugu goriilmektedir.
algilanan risk boyutu ise, teorik beklentilerle uyumlu olarak; modelde yer alan tiim pozitif algilarla (fayda,
giiven ve niyet) negatif yonlii ve anlaml bir iliski igerisindedir.

Verilerin normal dagilim gostermesi ve degiskenler arasindaki anlamli korelasyonlar, hipotezlerin test
edilmesi igin gerekli istatistiksel zemini saglamistir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki neden-sonug
iligskilerini ve degiskenlerin birbirlerini yordama giiglerini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon
analizleri uygulanmistir.

4.4. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Tiiketicilerin YZ araglarii kullanma niyetini hangi faktorlerin ne diizeyde etkiledigini belirlemek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5'te sunulmustur. Bu analizde; algilanan fayda, giiven ve risk
degiskenlerinin kullanum niyeti tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Tablo 5. Kullanim Niyetine Iliskin Regresyon Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata B t P VIF

Algilanan Fayda (AF) 477 .047 464 10.247 .000 2.504
Giiven (GUV) 440 .051 403 8.579 .000 2.694
Algilanan Risk (AR) -.021 .034 -.019 -.627 531 1.144

Bagimli degisken: Kullanim Niyeti
Model Ozeti: R=.823; R?= .677; Diizeltilmis R?: .674; F= 275.620; p<.001; Durbin-Watson=1.844

Tablo 5 incelendiginde, kurulan regresyon modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (F =
275.620; p <.001). Modelin, kullanim niyetindeki toplam varyansin %67.7’sini (R? = .677; Diizeltilmis R? = .674)
acgiklama giliciine sahip oldugu gostermektedir. Ayrica, hata terimleri arasindaki otokorelasyonu test eden
Durbin-Watson degerinin (1.844) ideal sinirlar igerisinde yer aldigi; VIF degerlerinin ise ¢oklu dogrusal
baglant1 sorununa yol agmayan, kabul edilebilir sinirlar (VIF < 5) dahilinde seyrettigi goriilmektedir.

Katsayilar bazinda yapilan degerlendirmede; algilanan faydanin (3 = .464; p <.001) kullanim niyetini etkileyen
en giiclii faktor oldugu belirlenmis ve bu bulgu dogrultusunda H1 hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde,
giiven degiskeninin (f = .403; p <.001) kullanim niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
saptanarak H3 hipotezi de kabul edilmistir. Ote yandan, algilanan risk degiskeninin kullanim niyeti
tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilerek (3 =-.019; p = .531) H5 hipotezi
reddedilmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin YZ araglarini benimseme siireglerinde olas: risklerden ziyade,
sistemin sagladig1 somut fayda ve giiven algisinin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma modelinin ikinci agamasinda, tiiketicilerin nihai satin alma kararlarimi yordayan faktorleri
belirlemek amaciyla; kullanim niyeti, giiven, algilanan fayda ve risk degiskenlerinin bagimli degisken
tizerindeki dogrudan etkileri test edilmis olup analiz sonuglar: Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Satin Alma Kararina liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata B t p VIF

Kullanim Niyeti (NIY) 459 044 463 10.421 .000 3.093
Giiven (GUV) 274 .049 253 5.609 000 3.196
Algilanan Fayda (AF) 206 046 203 4.503 .000 3.169
Algilanan Risk (AR) -.042 .03 -.038 -1.417 157 1.145

Bagiml Degisken: Satin Alma Karar1
Model Ozeti: R= .865; R2 = .748; Diizeltilmis R?= .746; F=292.673; p<.001; Durbin-Watson: 1.864
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Tablo 6'da kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (F = 292.673; p <.001) ve satin alma
kararindaki toplam varyansin %74.8'ini (R? = .748) aciklama giliciine sahip oldugu goriilmektedir. Hata
terimleri arasindaki otokorelasyonu test eden Durbin-Watson degerinin (1.864) ideal sirurlar igerisinde oldugu
ve VIF degerlerinin kabul edilebilir diizeyde seyretmesi nedeniyle modelde ¢oklu dogrusal baglant: sorunu
bulunmadig1 saptanmustir.

Katsayilar bazinda yapilan degerlendirmelere gore; kullanim niyeti (3 = .463; p <.001), satin alma karari
iizerinde en gliclii pozitif etkiye sahip degisken olarak belirlenmis ve bu bulgu dogrultusunda H7 hipotezi
kabul edilmigtir. FElde edilen katsayilar, teorik mekanizmanin 0©ngordiigii yonetsel hiyerarsiyi
dogrulamaktadir. Pozitif biligsel girdilerin (fayda ve giiven) satin alma karari iizerindeki yapici etkisi ile niyet
degiskeninin en giiclii yordayici (3 = .463) olarak ortaya ¢ikmasi, kurulan teorik kopriiniin analitik tutarliligin
ve degiskenler arasi nedensel akis1 ampirik olarak desteklemektedir.

Benzer sekilde, Giiven (= .253; p <.001) ve Algilanan Fayda (= .203; p <.001) degiskenlerinin satin alma
kararini pozitif ve anlamli diizeyde yordadig tespit edilerek H4 ve H2 hipotezleri de kabul edilmistir. Ote
yandan, Algilanan Risk degiskeninin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu goriilerek (p =-.038; p = .157) H6 hipotezi reddedilmistir.

4.5. Aracilik Etkisi Bulgular1

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin satin alma karari {izerindeki etkisinde kullanim
niyetinin iistlendigi araci rol, Hayes (2022) tarafindan gelistirilen PROCESS makrosu kullanilarak test
edilmistir. Analiz siirecinde dolayli etkilerin istatistiksel anlamliligini belirlemek amaciyla 5.000 bootstrap
orneklemi iizerinden giiven araliklar1 hesaplanmistir. Bu kapsamda, aracilik roliine iligskin elde edilen tiim
bulgular Tablo 7’de detayli olarak 6zetlenmistir.

Tablo 7. Algilanan Faydanin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinde Kullanim Niyetinin Aracilik Etkisine

Yonelik Bulgular
Algilanan Fayda Model Ozeti ve Regresyon Katsayilart
Degisken B Std. Hata Bt p LLCI ULCI R R* F
Sabit (Constant) 284 100 - 2.833 004 .087  .481 .850 723 516.77
Algilanan Fayda 324 .043 318  7.526 .000 .239 408
Kullanim Niyeti 573 041 578 13.677 .000 .490 .655
Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri
Etki Tiiri B Std. Hata t P LLCI ULCI
Toplam Etki 783 .032 24.007  .000 719 847
Dogrudan Etki 324 .043 7.526 .000 239 408
Dolayh Etki 459 044 - - 376 .549

Yapilan aracilik analizine gore algilanan fayda, tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde hem dogrudan hem de
kullamim niyeti araciligiyla dolayli olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Modelin genel uyumu son derece
giicliidiir; elde edilen R? degeri (.723) modeldeki degiskenlerin satin alma kararindaki toplam varyansin
yaklasik %72’sini agikladigini ortaya koymaktadir. Algilanan faydanin satin alma karar: {izerindeki kullanum
niyeti yoluyla dolayl etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (B= .459; BootLLClI= .376; BootULCI= .549). Giiven
araliginin sifir icermemesi bu dolayli etkiyi teyit ederken, dogrudan etkinin anlamliligini1 korumas: kullanim
niyetinin kismi araci rol oynadigini gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda H8 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8. Giivenin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinde Kullanim Niyetinin Aracilik Etkisine Yénelik

Bulgular
Giiven Model Ozeti ve Regresyon Katsayilari
Degisken B Std. Hata Bt p LLCI ULCI R R* F
Sabit (Constant) 254 .097 - 2.604 009  .062 446 857 734 547.55
Giiven 382 .043 353 8.725 000 .296 468
Kullanim Niyeti 550 .040 555 13713  .000 471 629
Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri
Etki Tiirii B Std. Hata t p LLCI ULCI
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Toplam Etki .844  .034 24.830 .000 777 910
Dogrudan Etki 382 .043 8.725 .000 .296 468
Dolayl Etki 461 .048 - - .368 .561

Analiz sonuglar, tiiketicilerin giiven algilarinin satin alma karar {izerinde hem dogrudan hem de dolayl
olarak etkili oldugunu ortaya koymustur. Kurulan modele goére giiven ve kullanim niyeti birlikte ele
alindiginda, satin alma karar diizeyindeki toplam varyansin yaklagik %73'ii agiklanmaktadir (R? = .734).
Modelin genel anlamlilig: yiiksek diizeydedir (F= 547.55; p<.001). Giivenin satin alma kararina olan toplam
etkisi (B= .844) anlamlidir. Kullanim niyeti tizerinden gergeklesen dolayli etkinin giiven aralig1 (BootLLCI=
.368; BootULCI= .561) sifir degerini icermediginden aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
kullanim niyetinin kismi aracilik rolii iistlendigi tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda H9 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 9. Algilanan Riskin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinde Kullanim Niyetinin Aracilik Etkisine

Yonelik Bulgular
Algilanan Risk Model Ozeti ve Regresyon Katsayilari
Degisken B Std. Hata Bt p LLCI ULCI R R* F
Sabit (Constant) 9% 169 - 5873  .000 .662 1329 .830 689 440.22
Algilanan Risk -092  .032 -083 -2.857 .004 -155 -.028
Kullanim Niyeti  .796  .028 804 27.660 .000 .740  .853
Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etki Degerleri
Etki Tiirii B Std. Hata t P LLCI ULCI
Toplam Etki -333 .053 -6.279  .000 -437  -228
Dogrudan Etki -092  .032 -2.857  .004 -155  -.028
Dolayli Etki -241  .046 - - -331 -150

Algilanan riskin satin alma karari tizerindeki etkisinde kullanim niyetinin araci roliinii test eden bootstrap
analizi sonuglar1 Tablo 9’da detaylandirilmigtir. Analiz sonuglaria gore, algilanan risk ve kullanim niyeti
degiskenleri birlikte ele alindiginda satin alma kararindaki toplam varyansin %68.9'unu agiklamaktadir (R? =
.689, F =440.22, p <.001). Modelin toplam etki degeri incelendiginde, risk algis1 yiikseldikge tiiketicilerin satin
alma kararlarinin anlamh bir sekilde diistiigii goriilmektedir (B = -.333; t =-6.279; p <.001).

Kullanim niyeti arac1 degiskeni modele dahil oldugunda ise, algilanan riskin satin alma karar1 tizerindeki
dogrudan etkisinin katsayisal olarak azalsa da istatistiksel anlamliligini korudugu saptanmistir (B = -.092; t =
-2.857; p = .004). Risk algisinin satin alma karar tizerindeki kullanim niyeti yoluyla gerceklesen dolayl: etkisi
(B = -.241) incelendiginde, %95 giiven araliginin sifir degerini icermedigi belirlenmistir (BootLLCI = -.331;
BootULCI = -.150). Hem dogrudan etkilerin hem de dolayl etkilerin aym anda istatistiksel olarak anlaml
¢ikmasi, kullanim niyetinin bu iligkisel siirecte net bir "Kismi Araclik" (Tamamlayici Aracilik) rolii
iistlendigini dogrulamaktadir. Bu bulgular 1s1§1nda, arastirmanin H10 aracilik hipotezi desteklenmistir.

Coklu regresyon analizinde (Tablo 6) fayda ve giliven gibi giiclii onciillerin varhiginda anlamsizlasan risk
etkisinin, PROCESS aracilik modelinde (Tablo 9) dogrudan anlamli bir patikaya (B = -.092; p =.004) doniismesi
tiiketici davranist literatiirii agisindan oldukga kiymetli bir bulgudur. Bu metodolojik gosterge, tiiketicilerin
YZ asistanlarini kullanirken risk faktoriinii dogrudan satin almay: engelleyen tek bir bariyer olarak
gormediklerini; aksine, risk algisinin 6ncelikle kullanim niyetini zayiflattigin ve zayiflayan bu niyet lizerinden
dolayl1 ve tamamlayici bir bigimde satin alma kararini baskiladigini analitik olarak ortaya koymaktadir. Analiz
edilen her ii¢ modelde de bagimsiz degiskenlerin satin alma karari iizerindeki dogrudan etkileri anlamliligini
korudugu i¢in kullanim niyetinin bu iliskilerde "Kismi Aracilik" rolii iistlendigi saptanmistir. Sonug olarak;
algilanan fayda ve giivenin satin alma kararin artirici etkisinde kullanum niyeti stratejik bir koprii gorevi
goriirken, algilanan riskin karar iizerindeki diisiiriicii etkisinde de niyetin engelleyici ve tamamlayic1 bir
mekanizma olarak islev gordiigii dogrulanmistir. Bu bulgular 1s1ginda, aragtirmanin tiim aracilik hipotezleri
(H8, H9 ve H10) kabul edilmistir.
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4.6. Arastirma Hipotez Test Sonuglar1

Yapilan regresyon ve aracilik analizleri sonucunda aragtirmanin temel hipotezlerine iliskin kabul/red
durumlar1 Tablo 10'da 6zetlenmistir.

Tablo 10. Hipotez Test Sonuglar:

Hipotez Miski Tanimi Durum
H1 Algilanan Fayda — Kullanim Niyeti (+) KABUL
H2 Algilanan Fayda — Satin Alma Karar1 (+) KABUL
H3 Yapay Zekaya Giiven — Kullanim Niyeti (+) KABUL
H4 Yapay Zekaya Giliven — Satin Alma Karar1 (+) KABUL
H5 Algilanan Risk — Kullanim Niyeti (-) RED

Hé6 Algilanan Risk — Satin Alma Karari (-) RED

H7 Kullanim Niyeti — Satin Alma Karar1 (+) KABUL
HS8 Fayda — Niyet — Satin Alma Karar1 (Aracilik) KABUL
H9 Giiven — Niyet — Satin Alma Karar1 (Aracilik) KABUL
H10 Risk — Niyet — Satin Alma Karar1 (Aracilik) KABUL

Bu aragtirma, YZ tabanli araglarin tiiketici karar verme siireclerindeki roliinii algilanan fayda, giiven ve risk
degiskenleri {izerinden analiz etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, modeldeki on
hipotezden sekizinin (H1, H2, H3, H4, H7, H8, H9, H10) kabul edildigini, iki hipotezin ise (H5 ve H6)
reddedildigini gostermistir.

5. Sonug¢

Bu arastirma, UYZ asistanlarinin tiiketicilerin satin alma kararlari {izerindeki etkisini algilanan fayda, giiven
ve risk pencerelerinden ampirik olarak incelemistir. Analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda,
incelenen model sirurlari dahilinde, tiiketicilerin satin alma kararlarimi sekillendiren en proaktif ve giiclii
unsurun YZ kullamim niyeti oldugu saptanmistir. Ayrica model, algilanan fayda ve giivenin satin alma karar1
iizerindeki yapic1 etkisinde kullanim niyetinin kismi bir koprii islevi gordiigiinii ortaya koymaktadir. Elde
edilen sonuglar, UYZ ekosisteminde somut fayda ve giiven ingasinin, tiiketici kararlarmi yonlendirmede
oncelikli ampirik girdiler oldugunu dogrulamaktadir.

5.1. Tartisma

Elde edilen ampirik bulgular, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) literatiiriiyle biiyiik Olciide uyumludur.
Algilanan faydanin kullanim niyeti iizerindeki pozitif etkisi, Davis (1989) ve Gefen vd. (2003) tarafindan ortaya
konulan geleneksel teorik cerceveyi destekler niteliktedir. Tiiketiciler, YZ araglarini zaman tasarrufu saglayan
ve karar verme kalitesini artiran birer dijital yardime1 olarak gordiikleri 6lgiide bu teknolojileri benimseme
egilimi sergilemektedir.

Ancak aragtirmanin en dikkat gekici ve literatiirdeki bazi geleneksel risk modelleriyle (Featherman & Pavlou,
2003) celisen bulgusu, algilanan riskin (H5 ve H6) dogrudan etkilerde etkisiz kalmasidir. Normal sartlarda
dijital ortamlarda riskin niyeti negatif etkilemesi beklenirken, bu ¢alismada riskin anlamsiz ¢ikmas: literatiirde
“Gizlilik Paradoksu” olarak tanimlanan durumu akla getirmektedir (Barth & de Jong, 2017). Brown (2001),
bireylerin gizlilik konusundaki beyan ettikleri yiiksek endise diizeyine ragmen, pratikte kisisel verilerini
paylasmaktan kag¢inmamalarimi Gizlilik Paradoksu olarak tamimlamistir. Awad ve Krishnan (2006),
kullanicilarin kisisel verilerine izin verme egiliminin, sunulan hizmetin seffaflif1 ve sagladig1 katma deger ile
dogrudan iliskili oldugunu savunmustur. Xu vd. (2011) ise bu paradoksu bir gizlilik hesaplamasi siireci olarak
ele alarak, kisisellestirmenin getirdigi algilanan faydanmin, gizlilik risklerinden kaynaklanan algilanan
maliyetleri baskiladigr durumlarda kullamcilarin teknoloji kullanimina devam ettigini ortaya koymustur.
Tiiketiciler; veri gizliligi veya algoritmik yanlilik gibi risklerin farkinda olmalarina ragmen, YZ'nin sundugu
kisisellestirme ve yiiksek fayda karsisinda bu riskleri ikincil plana itiyor goriinmektedir.
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Ozellikle drneklemin %53.2’sinin 18-34 yas araligindaki dijital yerlilerden olusmasi, bu kitlenin teknoloji
kullannrmindan dogan riskleri sistemin dogal bir maliyeti olarak kabullendigini ve fayda maksimizasyonu
odakli hareket ettigini gostermektedir. Bunun yani sira, risk algisiin dogrudan etkilerde zayif kalmasi,
incelenen iiriin kategorisinin dogasiyla da aciklanabilir. Tiiketiciler, soru-cevap tabanli UYZ asistanlarin
finansal, fiziksel ya da yiiksek performans kaybu riski barindirmayan, gorece diisiik riskli bir hizmet sinifinda
konumlandirmis olabilirler. Kesitsel bir tasarima sahip olan bu arastirmanin bulgulari, risk faktoriiniin
dogrudan bir bariyer olusturmadigini, ancak kullanim niyetinin sorgulandig1 asamalarda dolayl bir bariyere
doniisebilecegini isaret etmektedir.

5.2. Yoneticiler ve Uygulama i¢in Oneriler
Aragtirma bulgulari, dijital pazarlama profesyonelleri ve YZ gelistiricileri igin stratejik ipuglar1 sunmaktadir:

Fayda Odakl1 Tletisim: Tiiketiciler, YZ araglarina karmasik istemler girerek dogrudan kendi ihtiyaglarina uyan
spesifik {iriinleri bulmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerinin somut avantajlarini, hizini ve
hangi kisisel kullanim senaryolarina tam uyum sagladigini YZ araglarinin kolayca tarayabilecegi sekilde
yapilandirmalidir. YZ platformlarinda goriiniir olmak igin iiriin verilerinin bilgi karmasasindan uzak,
tiikketicinin aradig: faydaya odakli bicimde sunulmasi gerekmektedir.

Giiven Insasi: Isletmelerin YZ sonuclarinda yer alabilmesi i¢in sahte yorumlar veya yaniltic bilgilerden
kaginmasi garttir. Internet iizerindeki organik ve seffaf veriler, YZ tarafindan sentezlendiginde ve tiiketiciye
sunuldugunda tiiketicinin markay1 sadece bir satis araci olarak degil, giivenilir bir marka olarak goriip bag
olusturmasi saglanir. Sirketlerin pazarlama ve iletisim stratejilerinde siirekli veri giivenligi savunmasi yapmak
yerine; YZ'nin miisteriye zaman kazandiran, zihinsel yorgunlugu azaltan diiriist bir aligveris yardimcist veya
¢oziim ortag1 olduguna odaklanmalar:1 gerekmektedir.

Reklam Entegrasyonu: YZ araglarimin son donemde reklam modellerini devreye alarak markalar1 6ne ¢ikarma
stratejilerine yonelmesi, dijital pazarlama endiistrisinde koklii bir paradigma degisimine neden olacaktir.
Ucretsiz siiriimlerde video platformlaria benzer reklam izle/yanit al modellerinin uygulanmasi veya
dogrudan marka yerlestirmeleri yapilmasi, geleneksel cevrimigi reklam biitcelerinin hizla YZ odakli kanallara
kaymasina neden olacaktir. Dolayistyla, YZ araglarimin hem bir tavsiye motoru hem de yeni bir reklam mecras:
olarak konumlanmasi, tiiketicinin karar alma siirecindeki etkisini daha da pekistirecektir.

5.3. Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Her bilimsel calismada oldugu gibi, bu aragtirma da bulgularin yorumlanmasinda dikkate alinmasi gereken
belirli kisithliklara sahiptir. Ik olarak, veri toplama siirecinde kolayda drnekleme yoénteminin tercih edilmis
olmasi ve 6rneklemin biiyiik 6l¢iide geng/dijital yerli bireylerden olusmasi, elde edilen sonuglarin tiim tiiketici
evrenine genellenebilirligini kisitlamaktadir. Tkinci olarak, calismanin kesitsel bir tasarima sahip olmasi,
degiskenler arasindaki iligkilerin yonii hakkinda dogrudan bir nedensellik kanitlamayi1 sinirlandirmaktadir.
Son olarak, model uyum iyiligi endekslerinin daha genis bir perspektifle test edilebilmesi adina Yapisal Esitlik
Modellemesi (SEM) tekniklerinin kullanilmamais olmasi bir diger kisittir. Gelecek ¢alismalarda, bulgularin dis
gecerliligini artirmak adina olasilikli 6rnekleme yontemleri, boylamsal tasarimlar ve SEM tabanh analiz
teknikleri kullanilarak modelin giicii daha derinlemesine incelenebilir.
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