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Oz

Yapay zeka teknolojisinde gorilen ilerlemeler ve yapay zeka destekli teknolojilerin kullaniminin gittikgce artmasi, yapay zekaya ve yapay zeka
teknolojisine sahip trlinlere olan ilgiyi de artirabilmektedir. Yapay zeka teknolojisine sahip trlnlerin satin alma niyetlerinde etkili olabilecek
faktorler Gizerinde duran bu galisma, mevcut literatiiriin genisletiimesine katki sunabilmektedir. Bu ¢alisma, geng tiiketicilerin yapay zeka
teknolojisine sahip triin satin alma niyetlerinde, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, givenme egiliminin, yapay zeka destekli kullanim
kolayliginin ve yapay zekdya yonelik genel tutumun etkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Ayrica, bilgi teknolojisi alaninda kisisel
yenilikgiligin, glivenme egiliminin ve yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip tirlin satin alma niyetine etkisinde,
yapay zekaya yonelik genel tutumun aracilik etkisinin incelenmesi de calismada amacglanmistir. Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) ile 409 veri Gzerinden galismanin hipotezleri test edilmistir. Calismanin sonuglari, yenilikgiligi yiksek olan tuketicilerin,
olumlu ve olumsuz tutuma sahip olsalar da yapay zeka teknolojisine sahip Urlin satin alma niyetlerinin bulundugunu gostermektedir.
Taketicilerin bilgi teknolojisine olan hakimiyeti ve yeniligi takip etmesi, yapay zekanin potansiyel risk ve tehlikelerine ragmen yapay zeka
teknolojisine sahip bir Griind satin alma niyetlerinin oldugunu belirtmektedir. Tlketicilerin olumsuz tutumu ragmen yapay zeka teknolojisine
sahip bir Grlnd satin alma niyetlerinin olmasi, yapay zekanin islevsel ve yenilik 6zelliginden dolayi sundugu avantajlarin daha fazla olmasi ile
ilgili olabilmektedir. insanlara giiven duymayan ve dolayisiyla giivenme egilimleri diisiik olan tiiketiciler, insan tarafindan tiretilen yapay zekaya
da olumsuz bir tutum gelistirmektedir. Olumsuz tutum gelistiren tiketicilerin de satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenebilmektedir.
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The effect of attitude towards artificial intelligence, convenience,
innovativeness, and trust on purchase intention

Abstract

The advances in artificial intelligence technology and the increasing use of artificial intelligence-supported technologies may increase the
interest in artificial intelligence and products with artificial intelligence technology. This study, which focuses on the factors that may be
effective in the purchase intentions of products with artificial intelligence technology, can contribute to the expansion of the existing
literature. The objective of this study is to ascertain the influence of personal innovativeness in the field of information technology, trusting
tendency, Al-supported ease of use, and general attitude towards artificial intelligence on young consumers' purchase intentions of products
with artificial intelligence technology. Furthermore, the study sought to investigate the mediating effect of a general attitude towards artificial
intelligence on the effect of personal innovativeness in the field of information technology, trusting tendency, and Al-supported ease of use
on the purchase intention of products with artificial intelligence technology. The study hypotheses were tested using partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM) on a data set comprising 409 observations. The results of the study show that consumers with high
innovativeness have intentions to purchase products with artificial intelligence technology, regardless of whether they have positive or
negative attitudes. Consumers' mastery of information technology and following innovation indicate that they intend to purchase a product
with artificial intelligence technology despite the potential risks and dangers of artificial intelligence. The fact that consumers intend to
purchase a product with artificial intelligence technology despite their negative attitude may be related to the fact that artificial intelligence
offers more advantages due to its functional and innovative features. Consumers who do not trust humans and, therefore, have a low
tendency to trust them to develop a negative attitude toward artificial intelligence produced by humans. The purchase intentions of
consumers who develop negative attitudes may also be negatively affected.
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Extended Summary

While positive attitudes can facilitate the adoption of technology products, their diffusion to the market and bringing innovations,
negative attitudes can have an inhibiting and challenging role. In the formation of these attitudes, external factors, such as the
benefits of technology and ease of use, as well as internal factors, such as consumer innovativeness and trusting tendencies, may
be important. The accelerated advancement of Al has led to a surge in the utilization of Al-supported technologies, prompting
consumers to gravitate towards products incorporating Al. In this respect, this study, which investigates the factors that may affect
the purchase intentions of products with artificial intelligence technology, is important both in shedding light on future studies
and in helping businesses understand consumer behavior and contribute to marketing communication efforts. In addition, this
study contributes to expanding the existing literature on artificial intelligence in the marketing field. However, addressing attitudes
towards artificial intelligence in terms of personal innovativeness, trusting tendency and purchase intention will fill the gap in the
literature.

The study aims to examine the effect of general attitudes towards artificial intelligence, Al-supported ease of use, personal
innovativeness in the field of information technology and trusting tendency on young consumers' purchase intention of products
with artificial intelligence technology. In addition, examining the mediating effect of general attitudes towards artificial intelligence
in these effects constitutes the other aim of this study. The population of the study is university students continuing their
education in Tirkiye. Students attending university education in Burdur province constitute the study sample. The data were
generated through a survey form in both online and offline environments through the use of convenience sampling.

As a result of the study, personal innovativeness in the field of information technology and Al-supported ease of use had a
significant and positive effect on positive attitude towards artificial intelligence. A significant positive effect of personal
innovativeness in the field of information technology and a significant negative effect of trusting tendency on negative attitude
towards artificial intelligence were determined. A significant and positive effect of personal innovativeness in the field of
information technology, Al-supported ease of use, positive attitude towards artificial intelligence and negative attitude towards
artificial intelligence on purchase intention of products with artificial intelligence technology was found in the study. The mediating
role of positive attitude towards Al on the effect of personal innovativeness and Al-supported ease of use on purchase intention,
as well as the mediating role of negative attitude on the effect of personal innovativeness and trusting tendency on purchase
intention, were also found.

The application of the convenience sampling method in the study revealed a generalization constraint. The fact that no brand or
product category was specified in the study, especially in the measurement of the purchase intention of products with artificial
intelligence technology, is also a limitation. The evidence presented demonstrates that the findings cannot be evaluated within
the context of any specific product or brand. Therefore, it can be posited that the limitations of generalization constrain the current
study. Including university students as young consumers in the study also represents a limitation. It is important to note that the
research findings may vary depending on the demographic factors. Based on the trusting tendency, issues such as anxiety and
addiction to artificial intelligence can also be investigated. Marketing practitioners should emphasize the innovativeness and level
of technology used in products with artificial intelligence technology. In addition, the fact that the interfaces on Al-supported
shopping sites have a simple, easy function may cause consumers to shop efficiently and prevent them from leaving the site. For
example, innovative experiences such as product trials with augmented reality applications and chatbots on shopping sites can
increase consumers' shopping efficiency and purchase intentions and provide them with experiences such as interaction, pleasure
and excitement.

Giris

Yapay zeka kavrami, ilk olarak 1956 yilinda, Dartmouth Konferansi’nda John McCarthy tarafindan ileri stirlilmis ve insan zekasini
makinelerin taklit edebildigi tGizerinde durulmustur (Zhang ve Lu, 2021). Yapay zeka kavrami, makinelerin zeki olmasini saglamak
icin yapilan islemi ifade etmektedir (Nilsson, 2009). Yapay zekad kavraminda yer alan yapay terimi, biyolojik veya dogal bir etki
yerine, insanin yaraticiligi sonucu meydana gelen bir Girlini yansitmaktadir (Fetzer, 1990). Bu kavramda yer alan zeka ise herhangi
bir varligin etrafinda 6ngoricl ve uygunca faaliyet gdstermesine yol agan bir niteligi belirtmektedir (Nilsson, 2009). Yapay olarak
zeki olan bu nesneler, biyolojik anlamda zeki olan insana has 6zelliklerden farkliliga sahiptir. Bu nedenle, bu nesneler tasarlanma
ya da yaratilma gibi bir slire¢ sonucunda, zeka gibi bir 6zellige sahip olmaktadir (Fetzer, 1990). Dolayisiyla, yapay zeka, makinelerin

gosterdigi zekayi temsil eden, akilli ajanlardan olusan makine sistemini yansitan, 6grenme ve sorun ¢ézmede insan gibi disinmeyi
ifade eden bir kavramdir (Verma vd., 2021).

Yapay zekanin bilgiyi isleme glciindeki yikselis, bilgi isleme maliyetinde yarattigi dislis, makine 6grenimi ve buyuk veri gibi
avantajlari sayesinde, pazarlamada kullanimi gittikce 6nemli hale gelmistir. Buna yonelik olarak, nakliyede dron kullanimi,
misteriye teslimatta robot ve otonom araglardan yararlanmak yapay zekadnin pazarlamada kullanimina yoénelik érneklerdendir
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(Huang ve Rust, 2021, s. 30). Ayrica, musteri deneyimini yasam boyu slrdirmenin yollarindan biri yapay zekdadan yararlanmaktir.
Ozellikle, biiyiik veri ve nesnelerin interneti gibi teknolojiler, dijital pazarlama igin isletmelere yararlar sunmaktadir (Verma vd.,
2021). Bunun yani sira, bilgisayar algoritmalari araciligiyla insan 6zelliklerinin makinelere uygulanmasi olan yapay zeka ile
makinelerin insana benzer ¢éziimler sunmasi saglanmaktadir. Bu nedenle, yapay zekayi barindiran teknolojiler ile tiiketicilerin
daha onceki satin alma davranislarina gore kisisellestirilmis teklifler sunulabilmekte ve insan benzeri bir etkilesim bigimi
yaratilmaktadir (Lu vd., 2019). Buna yonelik olarak, e-ticaret faaliyetinde gercek zamanl musteri hizmetleri saglamak igin
mdsterilerle canli sohbet arayiizleri araciligiyla iletisim kurma popiler hale gelmistir (Adam vd., 2021). Ayrica, pazar arastirmasi,
boélimlendirme, konumlandirma, kisisellestirme ve iliskisel pazarlama igin yapay zekadan yararlanilmaktadir (Huang ve Rust, 2021).
Yapay zeka cihazlarinin islevsel performansi insanlarla karsilastirildiginda, bazi agilardan daha hizli ve dogru gergeklesebilmekte,
daha uygun maliyetli olabilmektedir. Ancak, markalarin kalitesini sirdiirebilmesi igin yapay zeka cihazlarinin tiiketiciler tarafindan
da kabul gérmesi ve gliven duyulmasi 6nem teskil etmektedir (Pelau vd., 2021). Buna karsin, yapay zeka sayesinde tuketicilerin
satin alma niyetinin gittikge arttig da gozlemlenmektedir (Malhotra ve Ramalingam, 2023). Yapay zeka sayesinde, tiiketici ile
etkilesim kolaylasmakta, gigli iliskiler yaratilmakta ve bdylece, tiiketicilerin tutumu ve satin alma niyetlerinin anlasiimasi daha
kritik hale gelmektedir (Eickhoff ve Zhevak, 2023). Dolayisiyla, yapay zeka destekli drilinlerin, tiketicilerin satin alma niyetleri
acisindan incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, yapay zekdya yonelik tutumun ve yapay zekd destekli alisveris
kolayhginin, yapay zeka teknolojisine sahip triinlerin satin alma niyetlerinde etkisi olabilecegi diistiniilmektedir. Tuketicilerin yapay
zekaya yonelik tutumlarinda gliven unsurunun roli de énemlidir. Clinki yeni teknolojilere gliven duyan tiketiciler, bu teknolojileri
daha kolay benimseyebileceklerdir. Given unsuru tiketici tutumlarini yonlendiren ve yapay zeka gibi yeni teknolojilerin
benimsenmesinde itici glic ya da engelleyici faktorler olabilmektedir. Clink{i yapay zeka teknolojilerinin bir¢ok alanda kullanimi ve
gelisimi arttikca, bu teknolojilere olan kullanici glivenini anlamak 6nemli hale gelmektedir (Choung vd., 2023). Yapay zekaya olan
giliven lzerinde teknik, kullanici ve tasarim 6zelliklerinin yaninda, sosyo-etik unsurlar da etkili olabilmektedir. Dolayisiyla, kullanici
glivenini yaratmak ve siirdiirmek icin yapay zeka destekli teknolojilerin teknik 6zelliklerine, kullaniciya uygunluguna ve sosyo-etik
unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir (Bach vd., 2022). Bu bakimdan, tiketicilerin teknoloji ile etkilesimleri artis gosterdikge,
isletmelerin Grlin gelistirmesinde gliven unsurunu gézetmesi kaginilmaz olabilecektir (Malhotra ve Ramalingam, 2023). Given,
yapay zeka destekli teknolojilerin yasam seyrinin her asamasinda énemli olabilmektedir. Ayrica, tiketici tutumunda ve Teknoloji
Kabul Modeli acisindan yapay zeka destekli teknolojileri benimsemede, gliven unsurunun dikkate deger bir islevi bulunmaktadir
(Choung vd., 2023). Glven, herhangi bir isleme yonelik olumlu tutumu meydana getiren bir inang olarak islem niyetinde de etkili
olabilmektedir (Soares vd., 2022). Dolayisiyla, yapay zekadya yonelik tutumlarda ve yapay zeka teknolojilerine sahip Griin satin alma
niyetlerinde, tiiketicilerin genel glivenme egilimlerinin roliinl incelemek énemlidir. Glivenme egiliminin, olumlu tutumu mu yoksa
olumsuz tutumu mu yordayan bir faktér oldugu arastirma sorununun odagindadir. Clinki tlketicinin glivenme egilimleri tutumu
etkileyerek yapay zeka teknolojisini igeren Urlnlerin satin alma niyetlerini etkisi bulunan ve tiiketicilerin niyetlerini yonlendiren bir
unsur olabilmektedir.

Yenilikgilik, tiketicilerin yeniliklere karsi tepkisini yansitan bireysel bir farklilik olmasinin yaninda, yeniligin basari durumunu da
aciklayan bir 6l¢it olabilmektedir. Clink( yenilikgi tiiketiciler, yenilikleri olumlu bir sekilde kabul edebilirken, yenilikgilik konusunda
geride kalan tuketiciler ise yeniligi yavas kabul edebilmekte ya da yeniligi reddedebilmektedir. Dolayisiyla, yeni bir Griin
gelistirilmesinde, iyilestirilmesinde ve pazarlanmasinda, yenilikgi tliketicilerin fikirleri ve isbirligi pazarlama basarisi icin bir ol¢uttlr
(Goldsmith ve Foxall, 2003). Yeni bir Grtiniin pazara sunulmasinin ilk asamalarinda yeni lrini benimseyen yenilikgi tiketiciler,
diger tlketicilere yeni Urilnle ilgili mesajlari ileterek tiketiciler arasinda etkilesim saglamakta ve yeni Grlinlin pazarda kabul
edilmesini baslatmaktadir. Bu noktada, yeni trin hakkinda olumlu mesajlar, yeni triintin kabuliinii artirmakta, olumsuz mesajlar
ise yeni Urliniin pazarda basarisiz olmasina neden olmaktadir (Midgley ve Dowling, 1978, s. 234). Bu dogrultuda, yeni teknolojiyi
yansitan yapay zeka, tlketicilerin tutumlarinda ve niyetlerinde yordayici bir faktor olabilmektedir. Yapay zekaya yonelik
tutumlarda ve yapay zeka teknolojisine sahip Uriinlerin satin alma niyetlerinde tiketicilerin yenilikcilik diizeyi, yapay zekaya yonelik
olumlu tutum gelistirmesinde ve yapay zeka teknolojisine sahip Uriinlerin satin alma niyetlerinde olumlu yonde bir etken roliine
sahip olabilmektedir. Clnku yenilikgilik, yapay zeka gibi yeni teknolojilerin benimsenmesinde itici glic olabilmektedir.

Olumlu tutumlar, teknoloji Urtnlerinin benimsenmesinde, pazara yayilmasinda ve beraberinde vyenilikleri getirmesinde
kolaylastirici faktorler olabilirken, olumsuz tutumlar ise engelleyici ve gliclestirici role sahip olabilmektedir. Bu tutumlarin
olusmasinda; teknolojinin yarari, kullanim kolayligi gibi digsal etkenlerin yaninda, i¢sel etkenler olan tiketicinin yenilikgiligi ve
glivenme egilimleri de 6nem teskil edebilmektedir. Nitekim, yapay zekaya yonelik tutumlarda, kisilik 6zelliklerinin 6nemli etkisi
oldugu da literatiirde belirtiimektedir (Kaya vd., 2024). Ayrica, tiketicilerin, herhangi bir yeni teknoloji hakkinda yenilikgilik algilari
yuksek oldugunda, yeni teknolojiyi kullanma ihtimalleri daha ¢ok artmaktadir (Hwang vd., 2019, s. 94). Bu nedenle, yenilikgilik
karar verme, iletisim, niyet ve tiiketici davranisi agisindan etkili bir unsur olabilmektedir (Hirschman, 1980). Yenilikgilik diizeyinin
tiketicilerin tutumlarini nasil etkiledigi, hangi tutumlarin satin alma niyetlerinde etkisi oldugu, olumsuz tutum benimse de
tlketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip liriin satin alma niyetlerinin olup olmayacagi arastirma sorunsalini olusturmaktadir.
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Pazarlama alaninda yapay zeka, yeni ve gelisen bir calisma alani olarak varligini siirdirmektedir. Yapay zeka teknolojisinde goriilen
ilerlemeler ve yapay zeka destekli teknolojilerin kullaniminin gittikge artmasi, yapay zekdya ve yapay zeka teknolojisine sahip
Urlnlere olan ilgiyi de artirabilmektedir. Bu agidan, yapay zeka teknolojisine sahip Urtinlerin satin alma niyetlerinde etkili olabilecek
faktorleri arastiran bu ¢alismanin hem gelecek galismalara 1sik tutmada hem de isletmelere tiiketici davranisini anlamasinda ve
pazarlama iletisimi cabalarina yarar saglamada katki saglayabilecektir. Yapay zekadnin pazarlama alaninda arastirmalara konu
olmasi nispeten yenidir. Bu bakimdan, ¢alismanin sonuglari mevcut literatiirii genisletmede 6nemli katkilar sunabilmektedir.
Mevcut ¢calisma, Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli cercevesinde ele alinmistir. Bu dogrultuda, bilgi teknolojisi
alaninda kisisel yenilikgilik, yapay zeka destekli alisveris kolayhgi, yapay zekaya yonelik tutumlar ve yapay zeka teknolojisine sahip
Urlin satin alma niyeti bu teorilere dayandirilarak arastirma modeline dahil edilmistir. Dolayisiyla, bu ¢calisma Yeniliklerin Yayilmasi
Teorisi’ni ve Teknoloji Kabul Modeli’ni dogrulamada ve ilgili teorileri yapay zeka agisindan incelemede katki saglayabilmektedir.
Bu calismada, giiven faktorii genel olarak yapay zekdya yonelik gliven olarak test edilen literatlirdeki ¢calismalardan (Aksu ve Sener,
2024; Choung vd., 2023; Malhotra ve Ramalingam, 2023; Nagy ve Hadju, 2021, Pitardi ve Marriott, 2021; Soares vd., 2022; Uzir
vd., 2023; Yen ve Chiang, 2020) farkh olarak kisilik 6zelligi ya da psikolojik bir faktor olarak dlgtilmistir. Dolayisiyla, bu ¢calismada
guven unsuru literatirden farkl olarak yapay zeka teknolojisinden bagimsiz bir sekilde ele ahinmistir. Ayrica, literatiirde yapay zeka
ile ilgili olumlu tutumlar (Aksu ve Sener, 2024; Choung vd., 2023; Kang ve Jin, 2007; Kasilingam, 2020; Lim vd., 2020; Nagy ve Hadju,
2021, Park ve Woo, 2022, Pitardi ve Marriott, 2021; Soares vd., 2022) daha ¢ok 6lgilirken, olumsuz tutumlarda gliven unsurunun
Olclildigu sadece Schepman ve Rodway’in (2022) galismasina rastlaniimistir. Olumsuz tutumlarin yapay zekd agisindan
incelenmesi, olumsuz tutumlarin satin alma niyetlerindeki rolii, glivenme egilimlerinin bu tutumlari ve niyeti nasil yordadigi
literatlrde heniiz tespit edilmemis ve cevaplanmasi gereken bir soru olarak bosluk yaratmistir. Bununla birlikte, yapay zeka ile ilgili
olumlu ve olumsuz tutumlar ile satin alma niyeti lizerinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin ve yapay zeka destekli
kullanim kolayliginin élglldtugi ¢alismaya, literatiirde heniiz rastlanilmamistir. Bu bakimdan, ¢alisma pazarlama alaninda yapay
zeka ile ilgili mevcut literatlirin genisletiimesine katki sunmaktadir. Bununla birlikte, yapay zekaya yonelik tutumlarin kisisel
yenilikgilik, glivenme egilimi ve satin alma niyeti agisindan ele alinmasi literatiirdeki boslugu doldurabilecektir. Literatiirdeki bu
boslugu gidermek adina mevcut ¢alisma su sorulari yanitlamayi amaglamaktadir:

Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, yapay zekaya yonelik tutumlar ve yapay zeka teknolojisine sahip triinlerin satin alma
niyeti Gzerinde herhangi bir etkisi var midir?

Yapay zeka destekli alisverisin kullanim kolayhginin yapay zekaya yonelik tutumlar ve yapay zeka teknolojisine sahip Grilinlerin satin
alma niyeti Gzerinde herhangi bir etkisi var midir?

Tiketicilerin glivenme egilimleri, yapay zekaya yonelik tutumlarini ve yapay zeka teknolojisine sahip Uriinlere yénelik satin alma
niyetlerini etkiler mi?

Tiketicilerin yapay zekaya yonelik tutumlari, yapay zeka teknolojisine sahip trilinlerin satin alma niyetlerini etkiler mi?
Tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip Grlinlerin satin alma niyetlerini hangi faktorler etkiler?

Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik, givenme egilimleri, yapay zeka destekli aligverisin kullanim kolaylg ile yapay zeka
teknolojisine sahip trlinlerin satin alma niyeti arasindaki iliskiye tiketicilerin yapay zekaya yonelik tutumlari aracilik eder mi?

Arastirmanin amaci, geng tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip triinleri satin alma niyetlerinde yapay zekaya yonelik genel
tutumlarinin, yapay zeka destekli kullanim kolayliginin, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiliklerinin ve givenme egilimlerinin
etkilerini incelemektir. Ayrica, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, glivenme egiliminin ve yapay zeka destekli kullanim
kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip triinlerin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya yonelik genel tutumlarin aracilik
etkisini ortaya ¢ikarmak da amaglanmistir. We Are Social’'in Dijital 2024 Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gére (Digital 2024 Global
Overview Report), internette gegirilen siire yas araligi agisindan incelendiginde, 16-24 yas arasli internette en ¢ok zaman gegiren
yas grubudur. Ayni raporda, genglerin sosyal aglari kullanma ihtimallerinin daha ylksek oldugu da belirtilmistir (We Are Social,
2024). Uluslararasi alanda ¢evrimici veri, arastirma ve analitik ile ilgili teknoloji grubu olan YouGov’in 2023 yilinda ABD’de ChatGPT
ile ilgili yaptig1 arastirmasinda, yapay zeka araglarini en sik kullanan yas grubunun 18-29 yas arasi oldugu ortaya ¢ikmistir (YouGov,
2023). Bu nedenle, ¢alismanin geng Universite 6grencileri tizerinde yapilmasi, arastirmanin konusu ile 6rneklemin uyumlulugunu
yansitarak calismanin ortaya koyabilecegi katkiyi gilglendirebilmektedir. Mevcut ¢alisma, birden c¢ok bagimsiz ve bagimi
degiskenden olusan bir modeli icermektedir. Bunun yani sira, evrene erisme zorlugundan dolayi, kolayda 6rnekleme yéntemi ile
evreni temsil etme glict diisik olan bir 6rneklem ¢alismada yer almaktadir. Dolayisiyla, mevcut galisma igin kismi en kiiguk kareler
yapisal esitlik modellemesi daha uygun gorilmustar.
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1. Kavramsal Cergeve ve Hipotez Gelistirme
1.1. Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Yenilik bir fikrin, bir uygulamanin ya da bir Griintin yeni olarak algilanmasini ifade etmektedir (Rogers ve Shoemaker, 1971).
Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi’ne gore yenilik, bir degisim aracisina misterinin herhangi bir ihtiyag ya da sorun amaciyla yaklagsmasini
ifade eden bir ¢ozimddr. Ayrica, teori, yeniligin belirli bir diizey belirsizligi icerdigini ve teknolojik yeniligin de bilgiyi barindirdigini
ifade etmektedir. Bu bakimindan, teknolojik yeniligin neden-sonug iliskisi agisindan herhangi bir belirsizligi azaltarak sorunu
¢6zmede fayda sagladigi teori tarafindan ileri srilmektedir (Rogers, 1983). Teoriye gore, bir yeniligin 6zellikleri goreli avantaj,
gozlenebilirlik, karmasiklik, denenebilirlik ve uygunluktur. Yeniligin bu 6zellikleri ise tuketicinin yeniligi daha avantajl, kolay,
denenebilir ve uygun olarak gormesiyle yenilige olan uyum hizini artirabilecegini géstermektedir (Demir, 2006).

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi’'ne gore, zaman iginde herhangi bir kanal yoluyla yeniligin bir sosyal sistemi olusturan Uyelere
aktarilma sireci yayilmay!i ifade etmektedir. Dolayisiyla, yayilma yeni fikirleri iceren mesajlarin bireylere aktarildig1 6zel bir iletisim
bigimidir. Ayrica, yayllma sosyal degisime yol agmaktadir. Sosyal degisim ise yeni bir fikir ortaya ¢iktiginda, benimsendiginde,
yayildiginda ya da kabul edilmediginde olusmaktadir. Bu bakimdan, yeniliklerin yayillmasinda yenilik, zaman, iletisim kanallari ve
sosyal sistem olmak lzere dort faktor bulunmaktadir (Rogers, 1983). Yenilikgilik ise yeniliklere verilen tepkilerin bireysel farkliligi
olarak tanimlanmaktadir (Goldsmith ve Foxall, 2003). Rogers ve Shoemaker’a gore (1971, s. 27’den aktaran Hirschman, 1980, s.
283) yenilikgilik, bir sosyal sistemde yer alan diger kisiler ile karsilastirildiginda, bir kisinin bir yeniligi daha erken sekilde benimseme
diizeyidir. Hurt ve digerlerine gore (1977'den aktaran Pallister ve Foxall, 1998, s. 663) yenilikcilik, degisim istegini barindiran bir
kisilik yapisidir. Midgley ve Dowling’e gore (1978, s. 236) ise yenilikgilik, diger kisilerin deneyimlerinden etkilenmeden, bir kisinin
yenilik ile ilgili karar verme diizeyi ve yeni fikirlere olan acikligidir. Kisiler, yenilikgilik temelinde yeniligi benimseme siniflarina
ayrilmaktadir. Bu siniflar yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve geride kalanlar olmak Uzere bese
ayrilmaktadir. Yeniligi ilk benimseyenler, yeni fikir arayisinda olan ve kitle iletisim araglarina olduk¢a maruz kalan yenilikgiler
yeniligi benimseyen kisilerin %2,5'ini olusturmaktadir (Rogers, 1983). Dolayisiyla, Rogers tarafindan gelistirilen “Yeniliklerin
Yayilmasi Teorisi”, teknolojiyi kullanma ve ona uyum saglamada yarar saglarken, kisilerin teknolojiye uyumlarinda ve
kullanmalarinda etkilendikleri unsurlari da belirtmektedir. Cuinki Rogers, kisilerin davranisa yonelik inanglarinda yeniligin
uygunlugu, kolayhgi, denenebilirligi ve avantajliligi seklinde belirtilen 6zelliklerine yonelik algilarin yer aldigini ifade etmektedir. Bu
inanglarin ise kisilerin tutumlarinda ve tutumlarin da vyenili§e uyum saglama kararlarinda etki gosterebilecegi teoride
belirtilmektedir (Demir, 2006). Dolayisiyla, bu c¢alisma Rogers tarafindan gelistirilen “Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi”ne
dayandiriimaktadir. Clinki teoriden yola gikilarak yenilikgilik, yenilik iceren teknolojilerin ve Grlnlerin tiketiciler tarafindan
benimsenmesinde, tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde etkili bir faktor olarak gérilmektedir. Yeniligi kolay, uygun ve avantajli
olarak goren yenilikgi tiiketicilerin yeni teknolojiyi yansitan yapay zekaya ve yapay zeka destekli alisverise yonelik daha olumlu
tutum benimsemesi ve yapay zeka teknolojisine sahip Uriinleri satin alma niyetlerinin daha yiksek olmasi beklenebilmektedir. Bu
bakimdan, mevcut ¢alisma kisisel yenilikgiligi yapay zekdya yonelik tutumlar ve yapay zeka teknolojisine sahip Uriinleri satin alma
niyetleri agisindan incelemede “Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi”nden yararlanmaktadir. Calismanin modelinin ve sonuglarinin ilgili
teoriyi dogrulamada ve genisletmede katki saglayabilecegine inanilmaktadir.

1.2. Teknoloji Kabul Modeli Teorisi

Teknoloji Kabul Modeli, bilgisayar tabanli bir bilgi sisteminin kullanici tarafindan kabuliindeki etkisini ele alan bir modeldir. Bu
modelde, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhgi modelin iki ana unsuruyken, kullanima yénelik tutum ise bu iki ana unsurun
bir fonksiyonu olma 6zelligine sahiptir. Ayrica, bu modelde, sistemin tasarim ile ilgili 6zelliklerinin algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayligi izerinde etkisi bulunmaktadir (Davis, 1985).

Teknoloji Kabul Modeli, teknoloji ile ilgili tutumlarini ve teknolojinin kullanimini, algilanan faydanin ve algilanan kullanim
kolayliginin tahmin edebilecegini acgiklayan bir teoridir (Lederer vd., 2000, s. 269). Bu teori, gerekgeli eylem teorisi ve planl davranis
teorisinin uyarlanmasi ile gelistirilmistir (Marangunic” ve Granic, 2015, s. 85). Dolayisiyla, bilgi teknolojisinin kullanimi agiklayan
Teknoloji Kabul Modeli; algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhgi, kullanima yoénelik tutum ve davranissal niyettenden
olusmaktadir (Lederer vd., 2000, s. 269). Algilanan fayda, herhangi bir uygulamanin bir isi daha iyi bir sekilde yaptigina olan inanci
ve bu inang¢ dogrultusunda kisilerin bu uygulamayi kullanma egilimini ifade etmektedir. Algilanan kullanim kolayligi, bir uygulamayi
kullanmanin yiiksek ¢aba icermedigine olan inangtir. Dolayisiyla, olumlu bir kullanim ve performans iliskisi algilanan kullanim
kolayliginin yiksekligini géstermektedir (Davis, 1989: 320). Algilanan faydanin ve algilanan kullanim kolayliginin fonksiyonu,
kullanima yonelik tutumdur (Davis, 1985). Bir teknoloji uygulamasinin kullanimina dair kiside olusan istenilirlik ile ilgili
degerlendirmeler, kullanima yoénelik tutumu yansitmaktadir. Kullanima yonelik davranissal niyet ise teknoloji uygulamasinin
kullanilma olasiligini belirtmektedir (Lederer vd., 2000: 270). Teknoloji Kabul Modeli, herhangi bir teknoloji uygulamasinin kisiler
tarafindan benimsenmesini etkileyen unsurlari, bu dissal unsurlarin kisilerin inang, tutum ve niyetlerindeki etkisini arastirmada
bakis acisi saglamaktadir. Ayrica, yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili bircok ¢calismada, algilanan kullanim kolayhginin dikkate deger
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bir islevini vurgulamistir (Davis vd., 1989). Dolayisiyla, yeniliklerin ve yeni teknolojilerin benimsenmesinde, kisilerin ilgili teknolojiyi
kolay algilamasinin olumlu yoénde bir etkisi oldugu dusltnlldiginde, bu g¢alisma igin Teknoloji Kabul Modeli’'nden
yararlaniilmaktadir. Yapay zeka da yeni teknolojilerin benimsenmesinde ve davranissal niyette Teknoloji Kabul Modeli cergcevesinde
incelenebilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli cercevesinde, yapay zeka destekli alisveris kolayligl ve yapay zekaya yonelik tutum,
satin alma niyetleri agisindan ele alinmistir.

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli temelinde gelistirilen arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Bilgi
Teknolojisi Yapay Zekiya
Alaminda Yiimelik
Kisisel Olumlu
Yenilikgilik Tutum
r
Giivenme Satin Alma
Egilimi Niyeti
Yapay Zekiiya -
Yinelik
Yapay Zeki Olumsuz
Destekli Tutum
Kullanmm
Kolayvhi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

1.3. Hipotez Gelistirme

Yenilikgilik kavraminin literatirde, bilgi teknoloji alaninda kisisel yenilikgilik (Agarwal ve Prasad, 1998) ve alana 6zel yenilikgilik
(Goldsmith ve Foxall, 2003) seklinde tanimlamalari bulunmaktadir. Agarwal ve Prasad (1998, s. 206), bilgi teknolojisi alaninda
yeniliklerin benimsenmesini incelemede kisisel yenilikgiligin Snemli oldugunu belirterek bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik
kavramini ileri stirmislerdir. Yazarlar, kisinin yeni bir bilgi teknolojisini denemek icin istekli olmasinin bilgi teknolojisi alaninda
kisisel yenilikgiligi ifade ettigini belirtmislerdir. Goldsmith ve Foxall (2003, s. 325) ise herhangi bir Grlin alaninda son teknolojiye ve
yeni Urlnlere sahip olmayi istemenin, alana 6zel yenilikgiligi yansittigini aciklamislardir.

Tutum etki, davranis ve bilis olmak lzere Ug bilesenden olusan bir kavramdir (Breckler, 1984). Tutum, bir varligi olumlu ya da
olumsuz derecede degerlendirmeyi iceren bir psikolojik egilim olarak tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken, 2007). Yeni bir teknoloji
kullanma konusundaki hoslanma ya da hoslanmama ile ilgili egilim, kisinin tutumunu géstermektedir (Hwang vd., 2019, s. 95).
Yapay zekdya yonelik tutum ise yapay zeka temsillerine dayanan bilissel, duygusal ve davranissal degerlendirmelerden
olusmaktadir (Park ve Woo, 2022). Yapay zekaya yonelik tutumlarin olumlu ve olumsuz alt faktorlerden olustugunu belirten
calismalar (Schepman ve Rodway, 2020; Schepman ve Rodway, 2022; Kaya vd., 2024) mevcuttur. Yapay zekdya yonelik olumlu
tutumlar hem kisisel hem de toplumsal fayda ile ilgiliyken, olumsuz tutumlar ise kaygi ile ilgili olabilmektedir (Schepman ve
Rodway, 2020).

Yenilik¢iligin tutum Gzerinde etkisi olduguna dair calismalar (Aksu ve Sener, 2024; Kang ve Jin, 2007; Kasilingam, 2020; Lim vd.,
2020; Park ve Woo, 2022) literatiirde mevcuttur. Aksu ve Sener (2024), yapay zekd barindiran reklamlarn yenilik¢i olarak
algilamanin olumlu tutumu yarattigini aciklamislardir. Kang ve Jin (2007) dijital (akilli giyim) Gizerinde yaptiklari ¢calismada, moda
ve teknoloji yenilikgiligi yiksek olan kisilerin akilli giyime yonelik olumlu tutuma sahip olduklarini tespit etmislerdir. Kasilingam
(2020), tiiketicilerin sohbet robotlari ile ilgili tutumlarinda kisisel yenilikgiligin etki gésterdigini calismasinda bulgulamistir. Lim vd.
(2020), mobil internet bankaciliginin kabultine yénelik tutumda, bilgi teknolojisindeki kisisel yenilikgiligin 6nemli bir etkisi oldugunu
calismalarinda ortaya g¢ikarmislardir. Park ve Woo (2022), bilgi teknolojisindeki kisisel yenilikgiligin yapay zekaya yonelik olumlu
tutumlara yol agtigini tespit etmislerdir. Literatlirden yola ¢ikilarak ¢alismanin birinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H1: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikciligin yapay zekaya yonelik genel tutum Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1a: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zekaya yonelik olumlu tutum Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikg¢iligin yapay zekaya yonelik olumsuz tutum Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Niyet, bir tiiketicinin bir davranisi yapmak ile ilgili istekliligini gostermektedir (Ajzen, 1991, s. 181). Kisisel yenilikgiligin niyet
Uzerinde etkisi oldugunu belirten calismalar (Chen, 2022; Kasilingam ve Soundararaj, 2020) literatiirde mevcuttur. Chen (2022),
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bilgi teknolojisinde kisisel yenilik¢iligin, mobil 6grenme uygulamalarina devam etme niyeti Uzerinde etkisi oldugunu ortaya
cikarmislardir. Kasilingam ve Soundararaj (2020), tiiketicilerin alisverislerinde sohbet robotu (chatbot) kullanma niyetinde, kisisel
yenilikgiligin etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu bakimdan, ¢alismanin ikinci hipotezi su sekildedir:

H2: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyeti tGzerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Guven, duyarlhk ya da iyi niyet gibi olumlu bir statliniin glivenilen kisiye atfedilmesidir (Nguyen, 2022). Giiven, kimi zaman
beklentilerin karsilanmasini, kimi zaman beklenti ile umut arasinda bir seyi aktarmayi ve kimi zaman da kontrol etmenin imkansiz
ya da zor oldugu durumlar igin verilen bir sorumlulugu belirtmektedir (Jones, 1996, ss. 5-6). Gliven duyulan degisim ortagina karsi
kisinin glivenme istegi, gliven olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda, gliven, degisim ortaginin uzmanhgina, niyetine ve
glvenilirligine iliskin beklenti, duygu ve bir inang seklinde ele alinmaktadir. Ayrica bu tanimda, gliven, giivenen kisi tarafindan
belirsizlik, kirilganlk iceren bir davranis niyetini ya da davranisi da yansitabilmektedir (Moorman vd., 1992).

Literatiirde, glivenin bilissel ya da bilingli bir tutumu icerdigini belirten ¢alismalar (Jones, 1996; Frost-Arnold, 2014; Nguyen, 2022)
mevcuttur. Bununla birlikte, glivenin duygusal ve iyimserlik (Jones, 1996), kabul tutumu (Frost-Arnold, 2014) ve sorgulanmayan
bir tutum (Nguyen, 2022) oldugu da literatiirde belirtilmistir. Dolayisiyla, literatiir incelendiginde, giivenin tutumla iliskili
olabilecegi anlasilmaktadir. Ayrica, pazarlama alaninda ve yapay zekaya iliskin gliven faktériini inceleyen ¢alismalar (Aghdaie vd.,
2011; Choung vd., 2023; Dirsehan ve Can, 2020; Della Corte vd., 2023; Nagy ve Hadju, 2021; Schepman ve Rodway, 2022; Soares
vd., 2022; Uzir vd., 2023) da literatiirde mevcuttur. Bu ¢alismalardan biri olan Aghdaie ve digerlerinin (2011) calismasinda, e-
ticarette gliven tutumunu olusturan faktérler, satin alma ve satin alma tekrari ile ilgili davranislari etkileyen unsurlar arastiriimistir.
Calismanin sonucunda, given tutumunu en iyi yordayan faktoriin bilgi kalitesi oldugu; kullanim kolayhgi, 6deme yontemleri,
glivence, beceri ve deneyim unsurlarin ise giiven tutumunun olusmasinda dikkate alinmasi gerektigi belirtilmistir. Choung vd.
(2023), yapay zekd tabanli sesli asistanlar ile ilgili olumlu tutum ve kullanma niyeti Uzerinde glivenin etki goésterdigini
aciklamislardir. Dirsehan ve Can (2020), tiiketicilerin otonom araclari benimseme tutumlarini, strdirilebilirlik kaygisi ve glven
faktorleri agisindan incelemislerdir. Calismanin sonucunda, davranigsal niyetin algilanan fayda ile kullanim kolayligi arasinda bir
iliski gosterdigi bulgulanmistir. Ayrica ¢alismada, davranissal niyet Gzerinde giivenin, hem dogrudan hem de dolayh etkisi
gozlemlenmistir. Della Corte vd. (2023), turizm ve konaklama hizmetinde yapay zeka destekli sosyal hizmet robotlarinin
kullanimina yonelik musterilerin tutum ve davranislarini arastirmislardir. Yazarlar, sosyal hizmet robotlarina iliskin misteri
tutumlarinda ve davranislarinda, glivenin dnemli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica calismada, hedonik motivasyon ve
yenilikgilik unsurlarinin giveni olumlu etkiledigi de ortaya cikmistir. Nagy ve Hadju (2021), yapay zeka destekli internet
magazalarindan satin alma davranisina yonelik olusan olumlu tutumda, glivenin etki gosterdigini belirtmislerdir. Schepman ve
Rodway (2022) kurumsal givensizlik, bes biyuk kisilik 6zelikleri ve genel giiven faktorlerinin yapay zekaya yonelik tutumlar
Uzerinde etkisini arastirmiglardir. Calismanin sonucunda, ice donik kisilik 6zelligine sahip kisilerin, yapay zeka ile ilgili olumlu
tutuma sahip olduklari tespit edilmistir. Sonuglar gliven agisindan incelendiginde, kurumsal glivensizligin yiksekligi yapay zekaya
yonelik olumsuz tutuma; genel giiven yiiksekliginin ise yapay zekanin sundugu faydalar ile ilgili olumlu tutuma yol agtig1 ¢calismada
bulgulanmistir. Bir davranisin niyetini yansitan glivenin (Moorman vd., 1992), tiiketicilerin alisverislerinde sohbet robotu (chatbot)
kullanma niyetleri tGzerinde etkisi oldugu (Kasilingam ve Soundararaj, 2020) literatlirde de belirtilmektedir. Soares vd. (2022), e-
ticaret sitelerinde sohbet robotlarinin kullaniminda, giivenin tutum ve satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir. Uzir vd.
(2023), yapay zeka destekli akilli saate yonelik tiketicilerin benimseme niyetlerinde, glivenilirligin etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Dolayisiyla, bu ¢alismanin Uglincl ve dérdiinci hipotezleri su sekildedir:

H3: Glivenme egiliminin yapay zekaya yonelik genel tutum tzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Glivenme egiliminin yapay zekaya yonelik olumlu tutum {zerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3b: Glivenme egiliminin yapay zekaya yonelik olumsuz tutum lzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Givenme egiliminin yapay zeka teknolojisine sahip trilin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Kullanim kolayligi, Davis’in (1985, 1989) ¢alismalarinda 6ne siirdigii ve glinlimiize kadar birgok galismaya konu olan teknoloji kabul
modelinin fonksiyonlarindan biridir. Teknoloji Kabul Modeli'ne gére algilanan kullanim kolayhgi, kisinin herhangi bir sistemi
kullanmak igin bir caba gostermesinin gerekli olmadigina dair inancini ifade etmektedir. Dolayisiyla, bu model, algilanan kullanim
kolayligi ile bilgisayar tabanl bir bilgi sistemini kabul etme arasinda temel diizeyde bir iliski oldugunu ileri sirmektedir. Bununla
birlikte, yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda, algilanan kullanim kolayliginin dikkate deger bir roli bulundugu
anlasilmistir (Davis vd., 1989). Choung vd. (2023) ile Nagy ve Hadju (2021), yapay zekanin kabuliiniin ve kullaniminin, Teknoloji
Kabul Modeli’ne uygun oldugunu belirtmislerdir.
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Teknoloji ile iliskili kullanim kolayligi ve tutum Gzerine literatiirde ¢alismalar (Aburbeian vd., 2022; Kasilingam ve Soundararaj,
2020; Lim vd., 2020; Pitardi ve Marriott, 2021) bulunmaktadir. Aburbeian vd. (2022), Metaverse teknolojisini kullanma ile ilgili
tutum tzerinde, algilanan kullanim kolayhginin olumlu bir etkisini tespit etmislerdir. Kasilingam ve Soundararaj (2020), tiketicilerin
alisverislerinde sohbet robotlarini kullanma ile ilgili tutumlarinda, algilanan kullanim kolayliginin etkisi oldugunu belirtmislerdir.
Lim vd. (2020), mobil internet bankaciliginin kabuliine yoénelik tutumda, algilanan kullanim kolayliginin etkisi oldugunu
bulgulamiglardir. Pitardi ve Marriott (2021) ise ses tabanli yapay zeka asistanlarina yoénelik tutum Gzerinde, kullanim kolayliginin
etki gosterdigini aciklamislardir. Bu nedenle, ¢alismanin besinci hipotezi literatiire gore séyle olusturulmustur:

H5: Yapay zeka destekli kullanim kolayhiginin yapay zekaya yonelik genel tutum lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H5a: Yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zekaya yonelik olumlu tutum Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H5b: Yapay zeka destekli kullanim kolayhginin yapay zekaya yonelik olumsuz tutum tzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Niyet Gzerinde kullanim kolayliginin etkisi oldugunu ileri siren g¢alismalar (Bhagat vd., 2023; Efendioglu, 2023; Rahmiati ve
Yuannita, 2019; Ramadania ve Braridwan, 2019; Senali vd., 2023; Uzir vd., 2023) literatlirde yer almaktadir. Bhagat vd. (2023),
yapay zeka destekli kullanim kolayliginin, tiiketiciler icin zaman ve maliyetten tasarruf yaratarak ve trin aramada tiketicilere
kolayhk saglayarak satin alma niyetinde olumlu bir etki gosterdigini bulgulamislardir. Efendioglu (2023), yapay zeka destekli
internet siteleri Gzerinden alisveris yapanlar lizerinde yaptigl calismasinda, bu tiketicilerin satin alma niyetlerinde, yapay zeka
kullanimina yonelik kolayligi belirten yapay zeka kullaniminin etkisi oldugunu tespit etmistir. Rahmiati ve Yuannita (2019), ¢cevrimigi
satin alma niyetinde algilanan kullanim kolayliginin etki gésterdigini bulgulamislardir. Ramadania ve Braridwan (2019), tiiketicilerin
cevrimici ahsverisi kullanma niyetlerinde kullanim kolayhginin etkisi oldugunu belirtmislerdir. Senali vd. (2023), tiketicilerin e-
clizdani benimseme niyetlerinde algilanan kullanim kolayhginin etkisi oldugunu agiklamislardir. Uzir vd. (2023), yapay zeka
barindiran akilli saatin benimsenme niyetinde kullanim kolayliginin etkili oldugunu belirtmislerdir. Literatiirden yola ¢ikilarak, bu
¢alismanin altinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H6: Yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip lrlin satin alma niyeti (izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tutum, tiketicilerin yeni bir teknolojiye yonelik kullanma niyetinde 6nemli bir role sahiptir. Diger bir ifadeyle, yeni bir teknolojiye
yonelik tiketicilerin olumlu tutumlari artarsa, yeni teknolojiyi gelecekte kullanma niyetlerinin de artabilecegi belirtilmektedir
(Hwang vd., 2019, s. 95). Teknoloji alaninda, tutumun niyeti etkiledigini ileri siren galismalar (Aburbeian vd., 2022; Eickhoff ve
Zhevak, 2023; Kasilingam, 2020; McLean vd., 2020; Pitardi ve Marriott, 2021; Qin vd., 2021) literatiirde yer almaktadir. Eickhoff ve
Zhevak (2023), yapay zeka tarafindan yaratilan bir e-posta igerigine karsi tiketici tutumlarinin, satin alma niyetinde olumlu etki
yarattigini ortaya koymuslardir. Aburbeian vd. (2022), Metaverse ile ilgili olumlu tutumun davranissal niyet lzerinde etkisi
oldugunu bulgulamislardir. Kasilingam (2020), tuketicilerin sohbet robotlariile ilgili tutumlarinin, alisverislerinde sohbet robotlarini
kullanma niyetlerinin Gzerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. McLean vd. (2020), canli sohbet asistani ile iletisimde algilana
faydanin, tutumu olumlu yoénde etkiledigini ve olumlu tutumun da tiketicilerin satin alma niyetlerini artirdigini ortaya
cikarmislardir. Pitardi ve Marriott (2021), ses tabanl yapay zeka asistanlarinin kullanilma niyetinde, olumlu tutumun etki
gosterdigini bulgulamiglardir. Qin vd. (2021), mobil artinlmis gergeklik uygulamasina yonelik olumlu tutuma sahip olmanin, bu
uygulamayi kullanmaya yonelik istegi daha c¢ok artirdigini belirtmislerdir. Bu bakimdan, ¢alismanin yedinci hipotezi séyledir:

H7: Yapay zekaya yonelik genel tutumun yapay zeka teknolojisine sahip iriin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7a: Yapay zekaya yonelik olumlu tutumun yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyeti (izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7b: Yapay zekaya yonelik olumsuz tutumun yapay zeka teknolojisine sahip triin satin alma niyeti Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tutumun aracilk etkisi oldugunu belirten ¢alismalar (Himel vd., 2021; Kasilingam ve Soundararaj, 2020) literatlirde bulunmaktadir.
Himel vd. (2021), algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan givenin tiiketicilerin mobil finansal hizmeti kullanma niyetlerine
etkisinde, mobil finansal hizmeti benimseme ile ilgili tutumun aracilik etkisini tespit etmislerdir. Kasilingam ve Soundararaj (2020),
kisisel yenilikgiligin, glivenin ve algilanan kullanim kolayliginin, tiketicilerin alisverislerinde sohbet robotlarini kullanma niyetleri
Uzerinde, tutumun aracilik etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla, literatiire dayanarak olusturulan calismanin sekizinci,
dokuzuncu ve onuncu hipotezleri soyle belirtmistir:

H8: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikciligin yapay zeka teknolojisine sahip trlin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik genel tutumun aracilk etkisi vardir.

H8a: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik olumlu tutumun aracilik etkisi vardir.

H8b: Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zeka teknolojisine sahip triin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik olumsuz tutumun aracilik etkisi vardir.
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H9: Glvenme egiliminin yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya yonelik genel tutumun
aracilik etkisi vardir.

H9a: Glivenme egiliminin yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya yonelik olumlu tutumun
aracilik etkisi vardir.

H9b: Glivenme egiliminin yapay zeka teknolojisine sahip triin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya yonelik olumsuz tutumun
aracilik etkisi vardir.

H10: Yapay zeka destekli kullanim kolayhginin yapay zeka teknolojisine sahip {rlin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik genel tutumun aracilik etkisi vardir.

H10a: Yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip {rlin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik olumlu tutumun aracilik etkisi vardir.

H10b: Yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip (riin satin alma niyetine etkisinde yapay zekaya
yonelik olumsuz tutumun aracihk etkisi vardir.

2. Metodoloji

Arastirmada, 6n test asamasinda dlceklerin giivenilirlik analizi ve frekans analizi icin SPSS 20 programindan yararlanilmistir. On test
sonrasinda, arastirma verilerinin gegerlilik ve glvenilirlik analizleri ile hipotez testleri ise SmartPLS 4.1.0.6 programi ile yapilmistir.

Bu calismada, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi 07.02.2024 Carsamba toplanti tarihli, 2024/02 toplanti numaral, GO
2024/89 numarali karar sonucu etik kurul onayi alinmistir. Aragstirmanin verileri, Subat 2024-Haziran 2024 tarihleri arasinda
toplanmistir. Arastirmada 469 kisiye ulasilmis ancak, 60 kisinin anket formu hatali ve eksik olmasindan dolayl 60 anket formu
arastirmaya dahil edilmemistir. Bu nedenle, 409 anket formuna ait veri Gzerinden arastirmanin analizi yapilmistir.

2.1. Kismi En Kiiglik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi

Kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) nedensel tahmine dayanan (Avkiran ve Ringle, 2018) bir regresyon
modelidir (Garson, 2016). Bu modelde, bagimli gizil yapilara ait agiklanan varyansi maksimize etme amaci bulunmaktadir (Hair vd.,
2011, s. 139). PLS-SEM, birden ¢ok bagimsiz degisken birden ¢ok bagimli degiskeni cok daha gli¢li tahmin edebilmektedir (Garson,
2016). PLS-SEM, kiglk orneklem blyuklGgu ile ¢alisabilme yoniyle diger yapisal esitlik modellerinden farklilasabilmektedir
(Sarstedt vd., 2021: 13). Kismi en kii¢lik kareler yol modeli analizleri i¢in en sik kullanilan ve kullanici dostu olan SmartPLS
uygulamasi tercih edilmektedir (Garson, 2016).

PLS-SEM, yapisal ve 6lcim seklinde iki yaklasim acgisindan degerlendirilmektedir (Avkiran, 2018, s. 3). Arastirmada, PLS-SEM ile
oncelikle 6lgim modeli, daha sonra ise yapisal model degerlendirilerek hipotez testleri yapilmistir.
2.1.1. Olgiim Modelin Degerlendirilmesi

PLS-SEM icin 6lciim modeli, Hair ve digerlerine (2021) gbre gosterge glvenirligi, i¢c tutarhlik glvenilirligi, birlesme ve ayrisma
gecerliligi olmak Gzere dort adimda degerlendirilmektedir. Faktor yiklerinin karesi olan gosterge givenilirligi ve faktor yikleri icin
esik degerin 20,40 olmasi gerektigi belirtiimektedir (Avkiran, 2018; Hair vd., 2017). Hair vd. (2021), i¢ tutarhhk glvenilirligi icin alt
siniri ifade eden Cronbach’s Alfa, Ust siniri yansitan Bilesik Givenilirlik (Composite Reliability-CR) ve ikisinin arasinda uzlasmasi
gorevi goren Dijkstra-Henseler'in rho_A degeri incelenmektedir. Yazarlara gore, bu degerlerin 20,70 seklinde sonug¢ vermesi
makuldiir. Gosterge yuklerinin karelerinin toplam degerinin, gosterge sayisina bélinmesini ifade eden AVE (Agiklanan Ortalama
Varyans-Average Variance Extracted) birlesme gegerliligini tespit etmekte ve AVE’nin 20,50 olmasi yeterli gorilmektedir (Hair vd.,
2017).

Henseler vd. (2009) ve Hair vd. (2011), ayrisma gecerliligi icin Fornell-Larcker Ol¢iitii ile capraz yiiklere bakilmasi gerektigini
belirtirken, Henseler vd. (2015) ise HTMT katsayilarinin incelenmesini ileri siirmiilerdir. Henseler vd. (2015), capraz yuklerin ve
Fornell-Larcker Olglitliiniin ayrisma gegerliliginde daha zayif performans gosterdigini belirterek HTMT katsayisinin ayrisma
gecerliliginde daha givenilir sonuglar verdigini ifade etmektedirler. Dolayisiyla, bu ¢calismada ayrisma gecerliliginde
HTMT katsayisindan yararlanilmistir. Arastirma modelindeki tim degiskenlerin ifadelerinin korelasyon ortalamalarinin, ayni
degiskenin ifadelerinin korelasyonlarinin geometrik ortalamasina olan oranina HTMT katsayisi denilmektedir. Bu katsayinin esik
degerleri, kavramlar birbirine yakinsa 0,90’nin altinda; birbirine uzaksa 0,85’in altinda olarak kabul edilmektedir (Yildiz, 2020).
2.1.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

PLS-SEM ile yapisal modelin degerlendiriimesinde dogrusallik icin VIF degerlerine, yapisal modeldeki iliskilerin énemi ile
uygunluguna, R?, f2 ve Q? degerlerine bakilmaktadir. Bu calismada, yapisal modelin degerlendirilmesinde; dogrusallik, iliskilerin
dnemi ve uygunlugu (t ve p degerleri ile giiven araliklari), R? ve 2> degerleri SmartPLS programindan yeniden érnekleme
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(boostrapping) yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma modelinin tahmin giicl ise PLSpredict araciliglyla tespit edilmistir.

Gostergeler arasindaki korelasyonun yiksekligi dogrusallik sorunu olarak adlandiriimakta ve dogrusallik i¢in VIF (Variance Inflation
Factor- Varyans Artis Faktorl) degerine bakilmaktadir (Hair vd., 2017). Hair vd. (2019) 3’ten dusik olan VIF degerinin ideal
oldugunu agiklamiglardir. Yapisal modeldeki iliskilerin 6nemi, uygunlugu ve anlamliligi t ve p degerleri ile gliven araliklari agisindan
degerlendirilmektedir. Buna gore, t degerlerinin 6nem diizeyi, pazarlama alaninda genellikle %5 6nem diizeyi ile 1,96 olmasi kabul
gormektedir. Bununla birlikte, yapisal modeldeki yol katsayilarinin kararhhgini gésteren giiven araliginin, anlaml bir etkiyi
gbsterebilmesi ici %95 giiven diizeyinde olmasi ve bu aralikta sifir degerinin olmamasi gerektigi belirtilmektedir. R? degerlerinin
ise 0,20 duzeyinde olmasi tiiketici davranisi ile ilgili yapilan galismalar igin yiliksek kabul edilmektedir (Hair vd., 2017). Yapisal
modeldeki f> degeri 0,02’den kiiciik ise etki olmadig: literatiirde belirtiimektedir (Sarstedt vd., 2021). Bununla birlikte, 0,02
diizeyindeki fZnin kiiciik; 0,15 diizeyindeki f¥nin orta ve 0,35 diizeyindeki f¥nin biyiik bir etki biyikligiine isaret ettigi ileri
siiriilmektedir (Cohen, 1988). Endojen degiskenlerin tahmin giiciinii gdsteren Q? degeri sifirdan yiiksekse, endojen degiskenlerin
tahmin glicl oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2011).

2.2. Orneklem

Turkiye’de egitim ve 6gretime devam eden Universite 6grencileri, bu arastirmanin evrenini yansitmaktadir. Arastirmanin érneklemi
ise Burdur ilinde Universite egitimine devam eden 6grencilerdir. Arastirmada, kolayda érnekleme yontemi uygulanmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, arastirmada hedeflenen 6rneklem biylklGgine ulasilana kadar, kolaylikla erisilebilen kisilerden veri
toplamayi ifade etmektedir (Giirbiz ve Sahin, 2016, ss. 132-134). Turkiye’de 2023-2024 egitim-6gretim yili icin Universite 6grenci
sayisinin toplam 7.081.289 oldugu agiklanmistir (Yiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi, 2023). Sekaran ve Bougie (2016), evren
blylklGagiinin 1.000.000 ve uzeri oldugu durumlar icin; Glrblz ve Sahin (2016) ise 10.000.000 ve (izeri oldugu durumlar igin
orneklem buyukluginin 384 olmasinin yeterli oldugunu ileri sirmuslerdir. Bununla birlikte, yapisal esitlik modellemesi (SEM) igin
makul kabul edilen 6rneklem biiytkliginiin 200 oldugu ve 200’ln Gstiinde olan 6rneklem biyaklGginin biyik olarak goraldiga
belirtilmektedir (Siahaan ve Thiodore, 2022). Ayrica, PLS-SEM, kii¢lk 6rneklem buytikligi ile kabul edilebilir bir dizeyde veri analizi
gerceklestirebilmektedir (Sarstedt vd., 2021, s. 13). Bu calismada ulasilan 409 kisiye ait veri, 6érneklem blyUklGgl agisindan
literatlire uygun olarak yeterli goériilmiistir. Orneklemin demografik dzelliklerinin tespitine yonelik frekans analizi yapiimistir.
Demografik 6zellikler Tablo 1’de belirtilmistir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (F) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 179 43,8
Erkek 230 56,2
Toplam 409 100,0
Yas
18-24 yas arasi 397 97,1
25-31 yas arasi 11 2,7
32 yas ve Ustl 1 0,2
Toplam 409 100,0
Egitim
On Lisans 8 2,0
Lisans 400 97,8
Yiiksek Lisans 1 0,2
Toplam 409 100,0
Gelir
2000 TL'den az 82 20,0
2001-4000 TL arasi 143 35,0
4001-6000 TL arasi 81 19,8
6001-8000 TL arasi 40 9,8
8001-10000 TL arasi 19 4,6
10001 TL ve Usti 44 10,8
Toplam 409 100,0

Tablo 1’e gore 409 katilimcinin %56,2’si erkek ve %43,8’i kadindir. Katihmcilarin %97,1’i 18-24 yas arasinda, %97,8'si lisans
egitimine ve %35’i ise 2000-4000 TL arasinda gelire sahiptir.
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Tablo 2’de katilimcilarin daha 6nce yapay zeka teknolojisine sahip bir Griin satin alma ve bu teknoloji ile ilgili deneyimlerine yonelik
bulgular yer almaktadir.
Tablo 2. Yapay Zeka Teknolojisine Sahip Uriin Satin Alimi ve Yapay Zeka Teknolojisini Deneyim Durumu

Bilgiler Frekans (F) Yiizde (%)
Daha 6nce yapay zeka teknolojisine sahip bir Grin satin aldiniz mi?
Evet 181 44,3
Hayir 228 55,7
Toplam 409 100,0
Daha once yapay zeka destekli teknoloji ile ilgili bir deneyiminiz oldu mu?
Evet 353 86,3
Hayir 56 13,7
Toplam 409 100,0

Tablo 2'ye gore katihmcilarin %44,3’G daha 6nce yapay zeka teknolojisine sahip bir Girlin satin alirken, %86,3’U daha 6nce yapay
zeka teknolojisi ile ilgili bir deneyime sahiptir.
2.3. Veri Toplama Prosediirii

Arastirmada, veri toplama yéntemi gézatim metodudur. Bir konuda bilgi elde etmek icin hazirlanan yapilandiriimis bir anketin,
hedeflenen 6rnekleme uygulanmasina gézatim metodu denilmektedir (Malhotra, 2023, s. 167). Bu arastirmada, kolayda 6rneklemi
ile hem yiiz ylize hem de ¢evrimici ortamda Universite 6grencilerinden veri toplanmistir.

Arastirmanin anket formu iki bélimltdir. ilk bélimde, arastirma hakkinda bilgi verilerek arastirmaya katilimin génallilik esasi ile
oldugu aciklanmistir. Buna yonelik olarak, génlli katilimi gésteren bir onay butonu anket formuna eklenmistir. Ankete katilmaya
onay vermeyenlerin anketi sona ermistir. ikinci béliimde, &ncelikle yapay zeka ve yapay zeka destekli teknoloji érnekleri hakkinda
bilgi verilmistir. Daha sonra ise arastirma degiskenlerinin maddeleri, demografik sorular ve arastirma amacina gore hazirlanan
coktan segmeli sorular bulunmaktadir. Arastirmada, toplam 43 soru yer almistir.

Yabanci dilde gelistirilen Olgegin hedeflenen dile ¢evrilmesinde, orijinal ve hedef dile hakim iki kisinin katki saglamasi onemli
gorilmekte ve hedef dile cevrildikten sonra orijinal dile geri cevirisinin yapilmasi 6nerilmektedir (&£gisdottir vd., 2008). Bu
calismada, dlcek maddelerinin orijinal ve Tiirkce gevirisi, ingilizce yeterliligi olan pazarlama alaninda uzman iki akademisyen
tarafindan kontrol edilmistir. ingilizce dilinde olusturulan élgekler, &nce Tiirkce’ye, ardindan geri ceviri yapilarak ingilizce diline
cevrilmis ve geviri kontrolii yapilmistir. Daha sonra, kiigiik bir rneklem {izerinde 6n test calismasi yapilmistir. On test, veri
toplamada olusabilecek sorunlari kaldirmak ve anketin gelisimini saglamak icin kii¢lik bir 6rneklemden veri toplamaktir (Malhotra,
2023, s. 312). Bu amag dogrultusunda, &n test 50 (iniversite dgrencisi lzerinde yapilmistir. On test sonucunda, dlceklerin
glvenilirlik analizi yapilmistir. Guvenilirligin tespiti amaciyla yapilan analizlerde, Cronbach’s Alfa degerinden siklkla
yararlanilmaktadir. Bu degerin 20,70 olarak sonug vermesi makul goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, ss. 309-325). On test
sonucunda yapilan giivenirlik analizi ile 6lgeklerin Cronbach’s Alfa degerleri incelendiginde; Yapay Zekaya Yonelik Genel Tutum
Olgeginin 0,822 oldugu, bu lgege ait olumlu tutum faktdriiniin 0,871, olumsuz tutum faktériiniin ise 0,804 oldugu tespit edilmistir.
Yapay Zeka Destekli Kullanim Kolayligi 6lceginin Cronbach’s Alfa degerinin 0,858; Bilgi Teknolojisi Alaninda Kisisel Yenilikgilik
Olgeginin 0,773; Glivenme Egilimi olgeginin 0,881 ve Satin Alma Niyeti 6lgeginin ise 0,930 oldugu ortaya ¢cikmistir. Boylece,
arastirmanin tiim olgeklerinin glvenilir oldugu tespit edilmis ve anket formu 6rneklemden veri toplamak icin uygun gérilmustir.
Arastirmanin olgekleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Arastirmanin Olgekleri

Olcek Adi Ozellik Kaynak
20 madde ve 2 faktor:
Yapay Zekdya Yonelik Genel 1-12. maddeler olumlu tutumu, Schepman ve Rodway (2022); Kaya vd. (2024)
Tutum Olgegi 13-20. maddeler ise olumsuz tutumu *Turkge gevirisi kullaniimigtir.
olusturmaktadir. (Ters kodlu)
Yapay Zeka Destekli Kullanim 3 madde ve Tek faktor Bhagat vd. (2023); Efendioglu (2023)
Kolayhgi *Tlrkge gevirisi kullaniimistir.
Bilgi Teknolojisi Alaninda Kisisel 4 madde ve Tek faktor Agarwal ve Prasad, 1998; Adam vd., 2021
Yenilikgilik *Turkee gevirisi yapilmistir.
4 madde ve Tek faktor Adam vd., 2021

Gl Egilimi s
uvenme Leliimi *Tlrkge gevirisi yapilmistir.

Ercis ve Tlirk, 2019; Arik ve Zeren, 2023

* Yapay zeka teknolojisine sahip trlin satin alma

Satin Alma Niyeti 5 madde ve Tek faktor L
niyetine uyarlanmistir

Not: Olgekler, 5°li Likert seklinde uygulanmistir: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum
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3. Bulgular
3.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirme Bulgulari

PLS-SEM’de Olcim modelinin degerlendirilmesine yonelik gosterge glivenirligi, i¢c tutarlilik glvenilirligi, birlesme ve ayrisma

gegerliligine bakilmistir. Olciim modelinin degerlendiriimesine dair bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Arastirmanin Guvenirligi ve Gegerliligi

Madde Faktor

GoOsterge

Cronbach’s

Degisken Faktor Kodu Yiikleri Gilvenilirligi Alfa rho A~ CR AVE
Esik Deger 20,40 20,40 20,70 20,70 0,70 0,50
KY1 0,768 0,589
Bilgi Teknoloji KY2 0’688 0’473
Alaninda Kisisel ! ! 0,800 0,809 0,870 0,628
Yenilikgilik ’ KY3 0,858 0,736
KY4 0,844 0,712
G1 0,790 0,624
. oo G2 0,792 0,627
Glivenme Egilimi G3 0,878 0,770 0,860 0,867 0,906 0,706
G4 0,897 0,804
Yapay Zeka YZK1 0,859 0,737
Destekli Kullanim YZK2 0,898 0,806 0,832 0,845 0,899 0,748
Kolayhgi YZK3 0,835 0,697
YZ01 0,777 0,603
olumlu YZ02 0,815 0,664
Tutum YZ03 0,811 0,657 0,839 0,840 0,886 0,608
Yapay Zekaya YZ05 0,730 0,532
Yonelik Genel YZ07 0,764 0,583
Tutum Olgegi YZ15 0,792 0,627
Olumsuz YZ17 0,755 0,570
Tutum YZ18 0,759 0,576 0,780 0,790 0,857 0,600
YZ20 0,791 0,625
SN1 0,868 0,753
SN2 0,897 0,804
Satin Alma Niyeti SN3 0,851 0,724 0,909 0,912 0,933 0,735
SN4 0,874 0,763
SN5 0,792 0,627 329

Gosterge guvenilirligiicin esik deger olan 0,40"1n altindaki faktor yiklerini iceren ilgili maddeler silinmistir. Dolayisiyla, yapay zekaya

yonelik genel tutum 6lgeginin olumlu tutum faktoriinden yedi madde ve olumsuz tutum faktoriinden ise dért madde silinmistir.

ilgili maddeler silindikten sonra, giivenilirlik ve gegerlilik bulgulari gdsterilmistir. Tablo 4’e gére, degiskenlerin faktor yiikleri ve
gosterge guvenilirlikleri, esik deger olan 0,40’tan biiylktiir. Degiskenlerin Cronbach’s Alfa, rho_A ve CR degerlerinin esik deger
olan 0,70’ten ve AVE degerlerinin ise 0,50’tan bliyiik oldugu anlasiimaktadir. Boylece, 6lciim modelinin givenilir ve gegerli oldugu

tespit edilmistir.

Ayrisma gecerliligi icin HTMT katsayilarina bakilmistir. Bulgular Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. HTMT Katsayilari

Gilvenme Bilgi Teknoloji Satin Yapay Zekaya Yapay Zeka Yapay Zekaya
Egilimi Alaninda Kisisel Alma Yonelik Olumsuz Destekli Kullanim Yonelik Olumlu
Yenilikgilik Niyeti Tutum Kolayhigi Tutum

Giivenme Egilimi

Bilgi Teknoloji

Alaninda Kigisel 0.095

Yenilikgilik

Satin Alma Niyeti 0.043 0.659

Yapay Zekaya

Yoénelik Olumsuz 0.203 0.276 0.264

Tutum

Yapay Zeka Destekli o, 0.455 0.434 0.104

Kullanim Kolayhigi

Yapay Zekaya

Yonelik Olumlu 0.094 0.694 0.575 0.185 0.496

Tutum

Tablo 5’ye gére HTMT katsayilari, esik degerler olan 0,90’nin ve 0,85’in altindadir. Dolayisiyla, Tablo 5’te belirtilen HTMT katsayilari

acisindan 6lglim modelinin ayrisma gecerliligi saglanmistir.
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3.2. Yapisal Modelinin Degerlendirme Bulgulan

PLS-SEM’de yapisal modelin degerlendirilmesinde VIF, R?, f2, Q?, t, p degerlerine ve giiven araliklarina bakilmistir. Tablo 6’da,
yapisal modelin degerlendirmesine dair bulgular sunulmustur.
Tablo 6. Yapisal Model Degerlendirme Bulgulari

Eksojen Degisken Endojen Degisken VIF R? f2 Q?
Bilgi Teknoloji Alaninda Kisisel Yenilikgilik 1,168 0,315
Givenme Egilimi Yapay Zekaya Yonelik Olumlu Tutum 1,006 0,373 0,004 0,354
Yapay Zeka Destekli Kullanim Kolayhgi 1,174 0,073
Bilgi Teknoloji Alaninda Kisisel Yenilikgilik 1,168 0,056
Givenme Egilimi Yapay Zekaya Yonelik Olumsuz Tutum 1,006 0,080 0,030 0,057
Yapay Zeka Destekli Kullanim Kolayhgi 1,174 0,003
Bilgi Teknoloji Alaninda Kisisel Yenilikgilik 1,594 0,126
Givenme Egilimi 1,039 0,007
Yapay Zeka Destekli Kullanim Kolayhgi Satin Alma Niyeti 1,264 0,398 0,032 0,337
Yapay Zekdya Yonelik Olumlu Tutum 1,597 0,053
Yapay Zekaya Yonelik Olumsuz Tutum 1,088 0,024

Yapisal modelin degerlendirmesini iceren Tablo 6’ya gore tim degiskenlerin VIF degeri esik deger olan 3’ten dlsuktir ve bu sonug
da dogrusallik sorununun olmadigini aciklamaktadir. Tablo 6’daki R? degerleri, yapay zekdya yonelik olumlu tutumun 0,373;
olumsuz tutumun 0,080 ve satin alma niyetinin ise 0,398’dir. Dolayisiyla, bu oranlar egzojen degiskenlerin endojen degiskenleri
0,373; 0,080 ve 0,398 diizeyinde acikladigini géstermektedir. Tablo 6’da yer alan f2 degerleri incelendiginde, esik deger olarak
belirtilen 0,02’den kiglk Ug¢ deger bulunmaktadir. Dolayisiyla, Tablo 6’ya gore, yapay zekdya yonelik olumlu tutum Gzerinde
giivenme egiliminin (=0,004<0,02), olumsuz tutum (izerinde yapay zeka destekli kullanim kolayliginin (f2=0,003<0,02) ve satin
alma niyeti Gzerinde glivenme egiliminin (f2=0,007<0,02) f2 degerleri 0,02’ den kiiciik oldugu icin etkileri bulunmamaktadir. Ancak,
yapay zekaya yonelik olumlu tutum iizerinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin (f?=0,315>0,02) etkisi orta ve yapay zek3
destekli kullanim kolayliginin (f2=0,073>0,02) etkisi kiicliktiir. Yapay zekdya yénelik olumsuz tutum Uzerinde bilgi teknolojisi
alaninda kisisel yenilikciligin (=0,056>0,02) ve giivenme egiliminin (f2=0,030>0,02) etkileri kiiciiktiir. Satin alma niyeti lizerinde
bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilik¢iligin (2=0,126>0,02), yapay zekd destekli kullanim kolayliginin (2=0,032>0,02), yapay
zekaya yonelik olumlu tutumun (=0,053>0,02) ve yapay zekaya yénelik olumsuz tutumun (f2=0,024>0,02) etkileri kiigtiktiir.

Tablo 6’daki 2 degerlerine gére etkisi tespit edilen degiskenlerin R? degerleri su sekilde yorumlanabilmektedir: Yapay zekdya
yonelik olumlu tutumdaki %37’lik degisim bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik ve yapay zeka destekli kullanim kolayhgi
tarafindan agiklanmaktadir. Yapay zekaya yonelik olumsuz tutumdaki %8’lik degisim bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik ve
givenme egilimi ile agiklanmaktadir. Yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetindeki %39’luk degisimin; bilgi teknolojisi
alaninda kisisel yenilikgilik, yapay zeka destekli kullanim kolayligi, olumlu ve olumsuz tutum tarafindan agiklandigi tespit edilmistir.
Tablo 6 incelendiginde, Q? degerleri sifirdan yiiksek (0,354; 0,057 ve 0,337) oldugu icin endojen degiskenlerin tahmin giicii oldugu
anlasiimaktadir. Bu sonug ise arastirma modelinin yapay zekdya yonelik olumlu tutumu, yapay zekaya yonelik olumsuz tutumu ve
yapay zeka teknolojisine sahip trlin satin alma niyetini tahmin etme gilicline sahip oldugunu gosterebilmektedir.

Tablo 7. Dogrudan Etkiler

Hipotezler Star:;:at;dlze S;z:::t tdegeri pdegeri Giiven Araliklar Sonug

Hla KY > YZ0 0,480 0,042 11,348 0,000 0,396; 0,563 Desteklendi
Hib KY > YZ 0,246 0,050 4,887 0,000 0,150; 0,348 Desteklendi
H2 KY > SN 0,347 0,052 6,678 0,000 0,245; 0,447 Desteklendi
H3a G > YZO -0.050 0,043 1,159 0,247 -0,136; 0,033 Desteklenmedi
H3b G > YZ -0,166 0,056 2,973 0,003 -0,276; -0,060 Desteklendi
H4 G > SN 0,064 0,041 1,575 0,115 -0,014; 0,145 Desteklenmedi
H5a YZK > YZO 0,232 0,051 4,544 0,000 0,128; 0,329 Desteklendi
H5b YZK > YZ -0,057 0,058 0,981 0,327 -0,173; 0,057 Desteklenmedi
H6 YZK > SN 0,155 0,046 3,374 0,001 0,066; 0,246 Desteklendi
H7a YZO > SN 0,226 0,051 4,429 0,000 0,132; 0,329 Desteklendi
H7b YZ > SN 0,125 0,044 2,844 0,004 0,042; 0,213 Desteklendi

*0,05 anlamlilik diizeyinde 5.000 6rneklem segilmistir:

Iki kuyruklu testler icin t dederleri:* 1,65 (6nem diizeyi = %10); ** 1,96 (6nem diizeyi = %5); *** 2,57 (6nem diizeyi = %1) (Hair vd., 2017)

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

Not: KY: Bilgi Teknoloji Alaninda Kisisel Yenilikgilik; G: Giivenme Egilimi; YZK: Yapay Zekd Destekli Kullanim Kolayligi; YZO: Yapay Zekdya Yénelik Olumlu Tutum; YZ:
Yapay Zekdya Yénelik Olumsuz Tutum; SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 7 incelendiginde, bilgi teknoloji alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zekadya yonelik olumlu tutum lzerinde (8=0,480, t=11,348,
p=0,000, giiven aralgi=0,396;0,563); yapay zekaya yonelik olumsuz tutum (zerinde (8=0,246, t=4,887, p=0,000, giiven
araldi=0,150; 0,348) ve yapay zekd teknolojisine sahip Grlin satin alma niyeti Uzerinde (6=0,347, t=6,678, p=0,000, giiven
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araligi=0,245;0,447) anlamh etkileri vardir. Hla, H1b ve H2 hipotezleri desteklenmistir. Giivenme egiliminin yapay zekaya yonelik
olumlu tutum Gzerinde (8=-0,050, t=1,159, p=0,247, giiven araligi=-0,136,0,033) ve yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma
niyeti Uzerinde (6=0,064, t=1,575, p=0,115, giiven araligi=-0,014,;0,145) anlamh etkisi tespit edilmemistir. Cinkl p degerleri
0,05’ten biylk ve t degerleri 1,96’dan kiguktir, gliven araliklari ise sifir degeri icermektedir. Dolayisiyla, H3a ve H4 hipotezi
desteklenmemistir. Giivenme egiliminin yapay zekaya yonelik olumsuz tutum Uzerinde (8=-0,166, t=2,973, p=0,003, giiven
araligi=-0,276;-0,060) anlamli etkisi tespit edilmistir. H3b hipotezi desteklenmistir. Yapay zeka destekli kullanim kolayhginin yapay
zekaya yonelik olumlu tutum Gzerinde (8=0,232, t=4,544, p=0,000, giiven arali§i=0,128;0,329) ve yapay zeka teknolojisine sahip
Urdn satin alma niyeti Gzerinde (6=0,155, t=3,374, p=0,001, gliven aralgi=0,066;0,246) anlamh etkisi tespit edilmistir. H5a ve H6
hipotezleri desteklenmistir. Yapay zeka destekli kullanim kolayliginin yapay zekaya yonelik olumsuz tutum (zerinde (6=-0,057,
t=0,981, p=0,327, gliven arahgi=-0,173;0,057) anlamli etkisi tespit edilmemistir. Clinki p degeri 0,05’ten biyik ve t degeri 1,96’dan
kicuktir, given araliklari ise sifir degeri icermektedir. H5b hipotezi desteklenmemistir. Yapay zeka teknolojisine sahip triin satin
alma niyeti lizerinde yapay zekaya yonelik olumlu tutumun (8=0,226, t=4,429, p=0,000, giiven araligi=0,132,0,329) ve yapay zekaya
yonelik olumsuz tutumun (6=0,125, t=2,844, p=0,004, giiven aralgi=0,042;0,213) anlamh etkileri tespit edilmistir. H7a ve H7b
hipotezleri desteklenmistir.

3.3. Aracilik Etkisi Analizi

Aracilik etkisi icin dolayli etkinin anlamhhginin gerektigi (a*b yolu) ve bu anlamliligin 6lgimiinin yeniden érnekleme yontemi ile
yapilabilecegi Zhao vd. (2010) tarafindan ileri siirilmektedir. Bu baglamda, aracilik etkisi analizi igin PLS-SEM ile yeniden 6rnekleme

yapilmis ve dolaylh etkileri iceren hipotezler test edilmistir. Tablo 8'de dolaylh etkilere ait hipotez testi sonuglari yer almaktadir.
Tablo 8. Dolayh Etkiler

Standardize Standart t

Hipotezler Beta Sapma degeri p degeri Giliven Araliklan Sonug

H8a KY -> YZO -> SN 0,109 0,028 3,847 0,000 0,060; 0,169 Desteklendi
H8b KY -> YZ->SN 0,031 0,013 2,418 0,016 0,009; 0,059 Desteklendi
H9a G-> YZ0 ->SN -0,011 0,011 1,068 0,286 -0,035; 0,008 Desteklenmedi
H9%b G->YZ->SN -0,021 0,011 1,972 0,049 -0,046; -0,004 Desteklendi
H10a YZK ->YZ0 -> SN 0,052 0,016 3,222 0,001 0,024; 0,087 Desteklendi
H10b YZK ->YZ -> SN -0,007 0,008 0,895 0,371 -0,025; 0,007 Desteklenmedi

*0,05 anlamlilik diizeyinde 5.000 6rneklem segilmistir.

iki kuyruklu testler icin t degerleri:* 1,65 (6nem diizeyi = %10); ** 1,96 (6nem diizeyi = %5); *** 2,57 (6nem diizeyi = %1)

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

Not: KY: Bilgi Teknoloji Alaninda Kisisel Yenilik¢ilik; G: Giivenme Egilimi; YZK: Yapay Zekd Destekli Kullanim Kolayligi; YZO: Yapay Zekdya Yénelik Olumlu Tutum; YZ:
Yapay Zekdya Yénelik Olumsuz Tutum; SN: Satin Alma Niyeti

Tablo 8'e gore, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin yapay zeka teknolojisine sahip trin satin alma niyeti Gzerine etkisinde
yapay zekaya yonelik olumlu tutumun (6=0,109, t=3,847, p=0,000; gliven aral§i=0,060;0,169) ve yapay zekaya yonelik olumsuz
tutumun (8=0,031, t=2,418, p=0,016; giiven araligi=0,009;0,059) aracilik etkileri vardir. H8a ve H8b hipotezleri desteklenmistir.
Glvenme egiliminin yapay zeka teknolojisine sahip trin satin alma niyeti lizerine etkisinde yapay zekaya yonelik olumlu tutumun
aracilik etkisi yokken (8=-0,011, t=1,068, p=0,286; giiven araligi=-0,035;0,008), yapay zekdya yonelik olumsuz tutumun aracilk
etkisi vardir (6=-0,021, t=1,972, p=0,049; gliven araligi=-0,046,-0,004). H9a desteklenmemis, H9b ise desteklenmistir. Yapay zeka
destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip Grlin satin alma niyeti tizerine etkisinde yapay zekdya yonelik olumlu
tutumun (8=0,052, t=3,222, p=0,001; giiven arali§i=0,024;0,087) aracilik etkisi varken, yapay zekdya yonelik olumsuz tutumun
aracihik etkisi yoktur (6=-0,007, t=0,895, p=0,371; giiven araligi=-0,025,0,007). H10a hipotezi desteklenirken, H10b hipotezi
desteklenmemistir.

4. Tartisma

Bu galismada, geng tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip {rlin satin alma niyetleri lizerinde, bilgi teknolojisi alaninda kisisel
yenilikgiligin, glivenme egiliminin, yapay zeka destekli kullanim kolayliginin ve yapay zekaya yonelik genel tutumun etkilerini tespit
etmek amaglanmistir. Bu amag dogrultusundan yapilan arastirmada, yapay zekaya yonelik olumlu tutum Uzerinde bilgi teknolojisi
alaninda kisisel yenilikgiligin ve yapay zeka destekli kullanim kolayliginin anlamli ve pozitif yonde bir etkisi ortaya g¢ikmistir.
Tuketicilerin bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik diizeyleri arttik¢a, yapay zekaya yonelik olumlu tutumlari da artmaktadir.
Bu sonug, tiiketicilerin yapay zekadya yonelik olumlu tutumlarinin ve yenilikcilik diizeylerinin, yapay zeka ile ilgili gelismelere agik
olmay! ve kabulliini kolaylastirabilecegini gosterebilmektedir. Ayrica bu sonug, yeni bilgi teknolojilerini denemeye acik olan ve
seven yenilikgi tiketicilerin, glinlik hayatlarinda yapay zekayi kullanmayi ilgi ¢cekici ve heyecan verici bulduklarina, yapay zekanin
faydali uygulamalari barindirdigini diistindiiklerine ve islerinde kullanmak istediklerine dair olumlu tutumlara sahip olduklarini da
yansitabilmektedir. Calismanin bu bulgulari, Kang ve Jin (2007), Kasilingam (2020), Lim vd. (2020), Park ve Woo (2022) galismalari
ile benzerlik géstermektedir.
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Yapay zekaya yonelik bu olumlu tutumlar olusturabilecek ve artirabilecek etkenlerden biri de tiiketicilerin yapay zeka destekli
ahisverisi kolay, basit, verimli bulduklarini ve segim yapabilecek en iyi alternatifleri sundugunu disinmeleridir. Bu sonug, Aburbeian
vd. (2022), Kasilingam ve Soundararaj (2020) ve Lim vd. (2020) calismalari ile uyumludur. Ancak, Nagy ve Hadju (2021), yapay zeka
destekli internet sitelerinden satin almaya yonelik olum tutum Uzerinde, kullanim kolayhginin etkisinin olmadigini ortaya
cikarmislardir. Ayrica, Soares vd. (2022) de e-ticaret sitelerinde sohbet robotlarinin kullanimina yoénelik tutum Gzerinde kullanim
kolayhginin etki gostermedigini bulgulamiglardir. Dolayisiyla, kullanim kolayliginin yapay zeka ile ilgili tutum Uzerinde etkisini
bulgulayan bu calisma, Nagy ve Hadju (2021) ile Soares vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismalardan farklilasmaktadir. Arastirma
modelinin éngdriici giicii olarak kabul edilen R? degeri (Hair vd., 2017) incelendiginde ise yapay zekaya ydnelik olumlu tutumun
R? degerinin 0,373 oldugu gérulmustir. 0,75, 0,50 ve 0,25 R? degerleri yapisal modelde genellikle sirasiyla 6nemli, orta ve zayif
seklinde degerlendirilirken, tlketici davranisi ile ilgili arastirmalarda 0,20 diizeyinde bir R? degerinin yiiksek kabul edildigi
belirtiimektedir (Hair vd., 2011; 2017). Tiiketici davranisi kapsaminda yapilan bu ¢alisma icin 0,373 degerindeki bir R? degeri dnemli
gorulmekte ve modelin agiklayici glict yeterli kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla, yapay zekdya yonelik olumlu tutumdaki %37’lik
degisim bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik ve yapay zeka destekli kullanim kolayhgi tarafindan agiklanmaktadir.

Yapay zekaya yonelik olumlu tutum Uzerinde giivenme egiliminin bu ¢alismada etkisi bulunamamistir. Bu sonugtan yola gikilarak,
tiketicilerin givenme egilimlerinin yapay zeka ile ilgili olumlu tutum gelistirmesinde herhangi bir etkisinin olmadigi
soylenebilmektedir. Calismada ortaya gikan bu sonug, tiiketicilerin yapay zeka ile ilgili olumlu tutum gelistirmesinde engelleyici ya
da direng gosterici faktorlerin oldugunu disindirebilmektedir. Bu engelleyici faktorler, kisilik 6zelliklerinden kaynaklanabilecegi
gibi yapay zekanin islevinden, yapay zekanin tehlike veya risk yaratabilecegine yonelik inanctan veya yapay zeka teknolojilerine
yonelik bilgi eksikliginden de kaynaklanabilir. Nitekim bu ¢alismada, tiiketicilerin yapay zeka ile ilgili olumsuz tutumlarinda
glivenme egilimlerinin etkisinin ortaya ¢ikmasi, olumlu tutumu engelleyen faktorleri disindirebilmektedir. Glivenme egiliminin
yapay zekdya yonelik olumlu tutum (izerinde etkisinin olmamasi, Choung vd. (2023), Nagy ve Hadju (2021), Schepman ve Rodway
(2022) ile Soares ve digerlerinin (2022) calismalarindan farklilasmaktadir. Clinkii Choung vd. (2023), Nagy ve Hadju (2021),
Schepman ve Rodway (2022) ile Soares vd. (2022), guiven faktérinin yapay zeka ile ilgili olumlu tutum Uzerinde etkisi oldugunu
ortaya cikarmislardir.

Yapay zekaya yonelik olumsuz tutum (zerinde, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilik¢iligin pozitif ve givenme egiliminin negatif
yonde anlamh bir etkisi tespit edilmistir. Tiketicilerin bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikcilik dlizeyleri arttikca, yapay zekdya
yonelik olumsuz tutumlari da artmaktadir. Bilgi teknolojisi ile ilgili yenilikgiligi yliksek olan kisilerin yapay zekanin eksik ya da hatal
yonlerini anlayabilmesi bdyle bir olumsuz tutumu yaratabilir. Bu da onlari sistemin agigini gérmeye ve olumsuz tutuma sahip
olmalarina yol agabilir. Yenilikgiligi ylksek tiiketiciler yapay zekanin hatali durumlari olduguna, koti niyetli olabilecegine inanca ve
insan kontrollini ele gecirip gelecekteki kullanimlarina yonelik Gzlintlye sahip olduklari gibi yapay zekadya yonelik olumsuz
tutumlara da sahiptir. Ancak, yenilikciligi yiksek tlketicilerin yapay zekaya yonelik olumlu tutum benimseme diizeyleri daha
yuksektir. Bununla birlikte, givenme egiliminin artmasi yapay zekaya yonelik olumsuz tutumu distirmektedir. Glivenme egiliminin
azalmasi ise yapay zekdya yonelik olumsuz tutumu artirmaktadir. Bu sonug da insanlara glivenmeyen, insanlarin giivenilir ve iyi
niyetli olduklarini disiinmeyen tiiketicilerin, yapay zekaya yonelik olumsuz tutumlarinin yiksek oldugunu gérmektedir. Tiketiciler,
insanlara givenmedikleri icin insan tarafindan (retilen yapay zekanin hatali ve kéti niyetli kullanimlarina dair olumsuz tutuma
sahiptirler. Schepman ve Rodway (2022), yapay zekaya yonelik olumsuz tutum Uzerinde genel glivenin etki gostermedigini
calismalarinda ortaya ¢ikarmislardir. Aksu ve Sener (2024), yapay zeka iceren reklamlar ile ilgili tUketici tutumlarinda, yapay zekaya
yonelik glivenin etki gostermedigini bulgulamislardir. Dolayisiyla, mevcut ¢alismada giivenme egiliminin yapay zekaya yonelik
olumsuz tutum Uzerinde etki gostermesi, Schepman ve Rodway (2022) ile Aksu ve Sener’in (2024) calismalarindan
farkhlagmaktadir. Ayrica, yapay zekaya yonelik olumsuz tutumun R? degerinin 0,080 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, yapay
zekdya yonelik olumsuz tutumdaki %8’lik degisim bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik ve glivenme egilimi ile
aciklanmaktadir. Ancak, bu deger tiiketici davranisi ile ilgili arastirmalarda yiiksek kabul edilen 0,20 diizeyinde R? degerinden
oldukga diisiik oldugu icin agiklama gliclinlin zayif oldugu soylenebilmektedir.

Yapay zeka teknolojisine sahip Grin satin alma niyeti tGzerinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikciligin, yapay zeka destekli
kullanim kolayhginin, yapay zekaya yonelik olumlu tutumun ve yapay zekaya yonelik olumsuz tutumun anlamli ve pozitif yonde bir
etkisi calismada bulgulanmistir. Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, yapay zeka destekli alisveriste kullanim kolayliginin,
yapay zekadya yonelik olumlu ve olumsuz tutumlarin artmasi yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetini de
artirmaktadir. Yapay zeka destekli alisverisi kolay ve verimli géren, yapay zekaya yonelik olumlu ve olumsuz tutum barindiran
yenilikgi tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyetleri bulunmaktadir. Satin alma niyetinde olumlu tutumun
etki blylklGgl daha yiksektir. Yenilikgiligi yiksek olan tiketicilerin, olumlu ve olumsuz tutuma sahip olsalar da yapay zeka
teknolojisine sahip Grlin satin alma niyetleri bulunmaktadir. Yapay zekd destekli alisveriste kullanim kolayliginin artmasi, yapay
zekaya yonelik olumlu tutumu arttirmakta ve olum tutum da yapay zeka teknolojisine sahip triin satin alma niyetini artirmaktadir.
Satin alma niyeti Gzerinde yapay zeka destekli kullanim kolayhginin Efendioglu (2023), Rahmiati ve Yuannita (2019), Uzir ve
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digerlerinin (2023) calismalari; tutumun etkisi Eickhoff ve Zhevak (2023), McLean vd. (2020), Pitardi ve Marriott’in (2021)
calismalari; yenilikgiligin etkisi ise Kasilingam ve Soundararaj (2020) ¢calismalari ile uyumluluk géstermistir. Ancak, Soares vd. (2022)
e-ticaret sitelerinde sohbet robotlarinin kullanimina yénelik tutum ile kullanim kolayliginin satin alma niyetinde etki gostermedigini
bulgulamiglardir. Satin alma niyetinde, kullanim kolayhgi ile tutumun etkisini bulgulayan bu ¢alisma, Soares ve digerlerinin (2022)
calismasindan farklilasmaktadir. Satin alma niyetinde glivenme egiliminin ise herhangi bir etkisi ortaya ¢cikmamustir. Pitardi ve
Marriott (2021), ses tabanli yapay zeka asistanlari kullanma niyetinde giivenin etki gostermedigini bulgulamislardir. Dolayisiyla,
glivenme egilimin satin alma niyetinde etkisinin olmadigina dair bulgu, Pitardi ve Marriott'in (2021) calismasi ile uyumluluk
gosterirken; Choung vd. (2023), Nagy ve Hadju (2021), Uzir vd. (2023) ve Soares vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismalardan
farkhlagmaktadir. Ayrica, yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyetinin R? degerinin 0,398 oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, yapay zeka teknolojisine sahip rlin satin alma niyetindeki %39’luk degisim; bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik,
yapay zeka destekli kullanim kolayligi, olumlu ve olumsuz tutum tarafindan acgiklanmaktadir. Bu deger tiketici davranisi ile ilgili
arastirmalarda ylksek kabul edilen 0,20 diizeyinden blyiik oldugu icin 0,373 degerindeki bir R? degeri énemli gérilmekte ve
modelin agiklayici gict yeterli kabul edilebilmektedir.

Bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikciligin yapay zeka teknolojisine sahip urlin satin alma niyeti lizerine etkisinde yapay zekaya
yonelik olumlu ve olumsuz tutumun aracilik etkileri vardir. Tiiketicilerin yapay zekadya yonelik hem olumlu hem de olumsuz
tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin temelinde kisisel yenilikgilik diizeylerinin bulundugu gorilmektedir. Bilgi teknolojisi alaninda
kisisel yenilikgilik diizeyleri yiksek olan tiiketiciler yapay zekaya yonelik olumsuz tutum benimsese de satin alma niyetlerinin
oldugu anlasilmaktadir. Bu durumda, tiketicilerin bilgi teknolojisine olan hakimiyeti ve yeniligi takip etmesi yapay zekanin
potansiyel risk ve tehlikelerine ragmen, yapay zeka teknolojisine sahip bir tirlinii satin alma niyetlerinin oldugu anlasilabilmektedir.
Tuketicilerin olumsuz tutum benimsese de yapay zeka teknolojisine sahip bir Grlni satin alma niyetlerinin olmasi, yapay zekanin
islevsel ve yenilik 6zelliginden dolayl sundugu avantajlarin daha fazla olmasi ile ilgili olabilecegi dustnilmektedir. Yapay zeka
destekli kullanim kolayliginin yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyeti tzerine etkisinde yapay zekaya yonelik olumlu
tutumun aracilik etkisi varken, yapay zekaya yonelik olumsuz tutumun aracilik etkisi yoktur. Bu bulgu, tiiketicilerin olumlu tutum
gelistirmesinin temelinde yapay zeka destekli kullanim kolayliginin oldugunu ve bunun da satin alma niyetini etkileyebilecegini
gosterebilmektedir. Tiiketiciler, yapay zeka destekli alisverisi ne kadar ¢ok kolay ve verimli bulursa, yapay zekaya karsi o kadar ¢ok
olumlu bir tutum gelistirmekte ve olumlu tutum da yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetini artirabilmektedir. Bu
durum da, yapay zeka destekli aligveristen verim alan tiketicilerin, bu teknolojiye sahip Urlinlerden de verim alabilecegini
disindirebilmektedir. Givenme egiliminin satin alma niyetinde dogrudan bir etkisi olmamasina ragmen, yapay zekaya yonelik
olumsuz tutum araciligiyla dolayli ve negatif bir etkisi s6z konusudur. Bu sonug, tlketicilerin olumsuz tutum gelistirmesinin
temelinde giivenme egilimlerinin disiik oldugu ve bunun da satin alma niyetini etkileyebilecegini gosterebilmektedir. insanlara
gliven duymayan ve dolayisiyla giivenme egilimleri disilik olan tlketiciler, insan tarafindan Uretilen yapay zekaya da olumsuz bir
tutum gelistirmektedir. Olumsuz tutum gelistiren tiketicilerin de satin alma niyetleri olumsuz yénde etkilenebilmektedir.
Dolayisiyla, bu noktada tiiketicilerin genel olarak glivenme egilimlerini disliren faktorlerin neler olduguna odaklaniimalidir. Kisisel
ve psikolojik bir anlamda ele alinan giiven degiskeni, tiiketicilerin genel anlamda insanliga olan gliven egilimlerini yansitmaktadir.
Glivenme egilimi disiik olan tuketicilerin, insan kontroli ile Uretilen yapay zekanin hatali durumlari oldugunu, kéti niyetli
olabilecegini dusiindikleri ve insan kontroliini ele gecirip gelecekteki kullanimlarina yénelik Gzlintl duyduklari anlasilmaktadir.
Bu bulgu, giivenme egilimleri diisiik olan tiketicilerin yapay zekanin tehlikeli ve hatal gibi dezavantajli durumlarinin, islevsel ve
yenilik 6zelligi gibi avantajlarindan daha fazla oldugunu dusindiklerine isaret edebilmektedir. Bu durum, hem yeniliklerin
benimsenmesinde hem de yayllmasinda engelleyici bir unsur olabilmektedir. Ornegin, Schepman ve Rodway (2022), yeni
teknolojinin tlketiciler tarafindan benimsenmesinde giiven unsurunun risk algisinin bir yordayicisi oldugunu belirtmislerdir. Bu
noktada, yapay zekanin islevsel 6zelliklerinin iyilestiriimesinde, gelistirilmesinde ve kullaniminda koti niyetlerin bertaraf edilmesi
ve insan kontroliiniin daha baskin hale getirilmesi gibi ¢6ztimlerin, glivenme egilimleri diisiik olan tiketicilere aktariimasi 6nemli
olabilecektir.

Teorik Katkilar

Yeniliklerin Yayilmasi ve Teknoloji Kabul Modeli teorilerini temel alan bu galisma, ilgili teorileri yapay zeka destekli alisveris ve irlin
satin alma niyeti agisindan incelemektedir. Mevcut calisma, ilgili teorileri tlketici davranisinda yapay zeka perspektifinden
inceleyecek gelecekteki ¢alismalara yeni bir bakis agisi saglamada katki saglayabilecektir. Bu teoriler kapsaminda yapay zeka
destekli alisverisin kullanim kolaylhiginin ve bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, yapay zekaya yonelik tutum ve {rlin satin
alma niyetinde o6nemli etkileri tespit edilmistir. BOylece calismanin, gelecek calismalara motivasyon saglayabilecegine
inanilmaktadir. Ayrica, ¢alismanin bulgulari, Yeniliklerin Yayilmasi ve Teknoloji Kabul Modeli teorilerinin yapay zeka
perspektifinden genisletilmesine katki saglayabilmektedir.
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Mevcut calisma, tutum ve niyet degiskenlerini Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli ile sentezleyerek yapay zeka
ve tliketici davranigi alaninda uygulamaktadir. Boylece, tiiketicilerin yapay zekdya yonelik tutum ve satin alma niyetlerini
etkileyebilecek etkenleri anlamada katki saglayabilmektedir. Dolayisiyla, ¢alisma, tiketici davranisi arastirmalarinda sinirli ve
gelismekte olan yapay zeka olgusunu bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik, kullanim kolayligi, glivenme egilimleri ve yapay
zekaya yonelik tutumlar acisindan incelemesi bakimindan literatiirdeki boslugu doldurarak gelecekteki calismalara isik
tutabilecektir. Ayrica, tiketici davranisinda yapay zeka ile ilgili literatlrin genisletiimesine katki saglayabilecektir. Tuketicilerin
yapay zeka teknolojisine sahip Urilinlere yonelik satin alma niyetlerinin incelenmesi satin alma davranislarinin arastiriimasi yéninde
fikir saglayabilecektir. Bunun yani sira, yapay zeka teknolojisi gibi yeni teknolojik unsurlar ve bu yeni teknolojileri iceren uriinler;
tiketici tutum, niyet ve davranislari agisindan ele alinarak arastirmacilarin ¢ikarimlar yapmasina katki saglayabilecektir. Clinki bu
calismada, bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik duzeyinin ve yapay zeka teknolojisi destekli alisverisin verimli, kolay
bulunmasinin olumlu tutumlara yol actigi, bu olumlu tutumlarin da yapay zeka teknolojisine sahip Grlnlerin satin alma niyetine
neden oldugu tespit edilmistir. Verimlilik, fayda, islevsellik, deneyime agiklik ve yenilikgiligi yansitabilecek farkli kisilik degiskenleri
yapay zeka ve tiketici davranisi alanindaki ¢calismalara konu edilebilir.

Gliven unsurunun, genel olarak yapay zekdya yonelik gliven olarak test edildigi literatirdeki ¢alismalarda (Aksu ve Sener, 2024;
Choungvd., 2023; Malhotra ve Ramalingam, 2023; Nagy ve Hadju, 2021, Pitardi ve Marriott, 2021; Soares vd., 2022; Uzir vd., 2023;
Yen ve Chiang, 2020) gorulmistir. Ancak, bu galismada given unsuru literatlirden farkli olarak yapay zeka teknolojisinden
bagimsiz bir sekilde, kisilik 6zelligi veya psikolojik bir faktor olarak ol¢lilmustir. Ayrica, literatiirde genel olarak yapay zeka ile ilgili
olumlu tutumlar o6lcilirken (Aksu ve Sener, 2024; Choung vd., 2023; Kang ve Jin, 2007; Kasilingam, 2020; Lim vd., 2020; Nagy ve
Hadju, 2021, Park ve Woo, 2022, Pitardi ve Marriott, 2021; Soares vd., 2022), olumsuz tutumlarda gliven unsurunun ol¢tldugu
sadece Schepman ve Rodway’in (2022) calismasina rastlaniimistir. Bununla birlikte, yapay zeka ile ilgili olumlu ve olumsuz tutumlar
ile satin alma niyeti tzerinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin ve yapay zeka destekli kullanim kolayliginin dlgtldigi
calismaya, literatiirde heniz rastlanilmamistir. Ayrica, bu ¢alismadaki satin alma niyeti, Ercis ve Tirk (2019) ile Arik ve Zeren'in
(2023) ¢alismalarindan yararlanilarak yapay zeka teknolojisine sahip Griin satin alma niyetine uyarlanarak test edilmistir. Bu
nedenle, calismanin amaci dogrultusunda uyarlanan yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyeti 6lgeginin gelecek
calismalar igin 151k tutabilecegi disinulmektedir. Calismanin modelinin, degiskenlerinin ve sonuglarinin literaturdeki boslugu
doldurduguna ve pazarlama alaninda yapay zeka ile ilgili literatiirii genisletmeye katki sagladigina inanilmaktadir.

Yapay zekaya yonelik tutum ve satin alma niyetleri konusunda yapilacak ¢alismalar; demografik 6zelliklerin gesitliligini saglayarak
UrGne, markaya, kiltire, farkh psikolojik degiskenlere ve yapay zekanin farkh sistemsel 6zelliklerine gére arastirmalarini
gelistirebilirler. Ozellikle Griin kategorisine gére yenilikgilik ve ilgilenim diizeyleri farklilasabilir ve bu da farkli calismalarin
yapilmasina yol acabilir. Ayrica, yapay zeka teknolojisine sahip bir Griin satin alan kisiler Gzerinde tiketim davranislarinin
incelenmesi 6nemli ¢calismalari dogurabilecektir. Glivenme egiliminden yola gikilarak yapay zekaya duyulan kaygi, bagimlilik gibi
konular da arastirilabilir. Ayrica, tliketicilerin genel olarak giivenme egilimlerini diisiiren faktérlerin neler olduguna odaklanilabilir,
gliveni yaratacak kolaylastirici faktorler ile gliveni disiirecek engelleyici faktorler ele alinabilir. Nicel yontemin yaninda karma
yontemler ve derinlemesine nitel arastirmalar da yapilabilir. Bu ¢alismanin katiimcilarinin ¢ogunlugu Z kusagidir. Dolayisiyla,
kusaklara gore arastirma sonuglari karsilastirilabilir.

Uygulamaya Yonelik Katkilar

Bu ¢alismada, yapay zeka teknolojisine sahip bir tiriin satin alma niyetinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, yapay zeka
destekli aligveriste kullanim kolayliginin ve yapay zekaya yénelik genel tutumlarin pozitif yonde etkileri ortaya ¢cikmistir. Dolayisiyla,
¢alismanin sonuglarinin uygulamaya yonelik katkilari olabilecegine inanilmaktadir. Bu sonuglardan yola cikilarak, pazarlama
uygulayicilari yapay zeka teknolojisine sahip trinlerde kullanilan teknolojinin yenilikgiligini ve seviyesini vurgulamalidir. Ayrica,
yapay zeka destekli aligveris sitelerinde ara ylzlerin basit, kolay bir isleve sahip olmasi tiiketicilerin alisverislerini verimli yapmasina
ve siteyi terk etmelerinin engellenmesine neden olabilecektir. Boylece, isletmeler tiketicileri alisveris sitelerine ¢ekerek trin satin
almaya yonlendirebilecektir. Ayrica, isletmeler hem uriinlerinde hem de aligveris sitelerinde yeniligi korumali ve yenilikgi
deneyimler sunabilmelidir. Ornegin, alisveris sitelerinde artirilmis gergeklik uygulamalari ile tiriin deneme, sohbet robotlari gibi
yenilik¢i deneyimler tiiketicilerin aligveris verimliligini ve satin alma niyetlerini artirabilecegi gibi etkilesim, zevk ve heyecan gibi
deneyimler yasamasina da olanak saglayabilir. Bu durum da tiiketicilerin memnuniyetine ve bagliligina katki saglayabilir. Glivenme
egilimleri dlisiik olan, insanlari guivenilir ve iyi niyetli bulmayan tiiketicileri géz Gniine alarak yapay zeka teknolojisine sahip trlinler
ve alisveris siteleri hakkinda isletmelerin sunduklari bilgi seffaf olmaldir. Bu seffaflik, alisveris sitelerinde, Grlin teslimatinda, Griin
ambalajinda, lriin iceriginde ve pazarlama iletisimlerinde yer almalidir. Gliven olusturacak ve giiveni vurgulayacak uygulamalar
benimsenmelidir. Yapay zeka teknolojisine uzak kalan ve ¢ekimser tiiketiciler de isletmeye ¢ekilebilecektir. Ayrica, gliven unsurunu
saglamak adina insan kontroliinii makine kontroliinden daha fazla saglamak, yapay zeka destekli teknolojilerin gelistiriimesinde ve
pazara sunulmasinda, sosyo-psikolojik ve etik unsurlar 5Gnemsenmelidir.
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5. Kisitlar

Geng tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyetlerinde bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin,
glivenme egiliminin, yapay zeka destekli kullanim kolayliginin ve yapay zekaya yonelik genel tutumun etkilerini ele alan bu ¢alisma,
birtakim kisitlara sahiptir. Calismada kolayda érneklemin uygulanmasi, arastirma sonuglarinin genellestirilememesi agisindan bir
soruna yol agmaktadir (Gegez, 2019: 200). Dolayisiyla, calisma genellestirme kisitina sahiptir. Ozellikle yapay zeka teknolojisine
sahip Urlin satin alma niyetinin dlgiimiinde olmak Uzere, calismada herhangi bir markanin ve (riin kategorisinin belirtilmemesi de
bir kisittir. Bu durum ise g¢alisma sonuglarinin bir Griin ya da markaya genellenemeyecegini gosterebilmektedir. Kesitsel analiz ile
calisma verilerinin belirli bir zamanda toplanmasi tiiketici tutumlarinin zamanla degisebilme olasiligindan dolayi bir kisit
olusturmaktadir. Calismanin evreninin (iniversite 6grencilerinin olmasi, bir kisiti olusturmakta ve bu durum ise ¢alisma sonuglarinin
yas, meslek ve medeni durum gibi bazi demografik 6zelliklere gére degiskenlik gostermesini yaratabilecektir.

Sonug¢

Bu galisma, tiiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip Uriin satin alma niyetlerinde yapay zekanin benimsenmesini ve kabulini
gosterebilmekte ve dogrulayabilmektedir. Bu bakimdan, mevcut calisma tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip triin satin
alma niyetlerinde temel etkenlerin bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgiligin, olumlu ve olumsuz tutumlarin, yapay zeka destekli
ahisverisin kolayhginin oldugunu ileri sirmektedir. Tiketicilerin yapay zeka teknolojisine sahip triin satin alma niyetlerinde en
blyilk etkenin bilgi teknolojisi alaninda kisisel yenilikgilik diizeylerinin oldugunu, kisisel yenilikgilik diizeylerinin de hem dogrudan
hem de tutumlar araciligiyla satin alma niyetinde etkili oldugu tespit edilmektedir. Bu sonug da, yeni teknolojilerin kabuliinde,
tiketici tutumlarinda ve satin alma niyetlerine doniismesinde tiketicilerin teknoloji alaninda yenilikgiligin 6nemli bir etken
olduguna isaret edebilmektedir. Tilketiciler, bilgi teknolojilerine ne kadar ilgili duyarsa, bu alandaki yenilikcilikleri ne kadar
yuksekse, yapay zeka teknolojilerine de o kadar olumlu tutum gelistirerek bu teknolojilere sahip triinleri satin alma niyetlerine
sahip olabilmektedir. Yapay zeka teknolojisine sahip (riin satin alma niyetlerinde ikinci en yiksek etken olumlu tutumlar olurken,
tutumu yapay zeka destekli alisveris kolaylig izlemektedir. Bu sonug, tiketicilerin yapay zeka teknolojisinden yararlanilan bir
alisverisi kolay ve verimli bulmasinin satin alma niyetlerini etkileyebilecek bir unsur olabilecegini gosterebilmektedir. Calismanin
bu sonuglarinin, yapay zeka destekli ticari faaliyetleri verimli bir sekilde ylritmek isteyen uygulayicilara ve bu alanda galismalarini
yluritecek arastirmacilara fayda saglayabilecegine inanilmaktadir.

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

Yazar Katkilari
Yazar, ¢calismayi tek basina hazirladigini beyan etmistir.

Tesekkiir Beyani

Yazar(lar), calisma igin tesekkiir beyaninda bulunmamislardir.

Destek Beyani

Yazar(lar), calisma igin herhangi bir destekleyen beyaninda bulunmamiglardir.
Cikar Gatismasi

Yazar(lar), calisma igin herhangi bir gikar gatismasi beyaninda bulunmamislardir.
Etik Beyani

Yazar(lar), calisma igin Etik Kurul Onayi alindigini beyan etmislerdir: Bu calisma, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi'nden alinan
07/02/2024 tarihli ve GO 2024/89 sayili Etik Kurul Onayi gcergevesinde hazirlanmistir.
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